








سعدون حمود جثير الترييعاوي حسين وليد حسين عياس 
دحكتوراه إدارة أ عمال ماحجحستر إدارة أعمال 
حلية الادارة والا قتصاد وزارة التعليم العالى 


جامعة يعنداد والبحث العلمى 








لتحميل إلمزيد من إلكتب 
تغضلو| بزيارة موقعنا 


ع م . 6 23 4 5ك 0 00 . بنا انلا 





التسويق 
مدخل معاصر 


رقم الإيداع لدى اللكتبة الوطنية ( 2014/6/2561 ) 


الربيعاوي؛ سعدون حمود 


التمويق مدخل معاصر/ سعدون حمود الربيعاوي؛ حسين وليد حسين عباس 
عمان: دار غيداء النشر والتوزيم؛ 2014 


( )صن 
رط: ( 2014/6/2561 ). 


الواصفات:/ التسويق//إدارة البيعات 


+ نم إعداد بياتات الفهرسة والتصنيف الأولية من قبل دائرة المكتبة الوطنية 


© تطوت رمه 
معدضعو5ع] ولطنا؟ا الثم 


151311 978-9957-96-014-8 





00 
, 46 
مة لا يجوز نشر أي -جرْء من هذا الكتاب. أو تخزين مادته يطريفة الاسمرجاع أو نقله على أي وجه أو باي 
“شي طريقة إلكزونية كانت أو ميكانيكية أو بالتصوير او بالتسجيل وخلاف ذلك إلا بمواققة على 
0 هذا كتابة مقدما. 
يجيي 


5 فيد ع للنهر والتوزيع 


تلاع العلي - شارع الملكة رائيا العبدالله هجمع العساف اتلتجاري - الطابق الأول 
تتفاحكس : 5353402 6 1962 خلوي : 95667143 7 962+ 
م..ب ء 520946 عمان 11152 الأردن ‏ 0000.لأصدرح 6 ممكهاطولمل بالمداع 





التسودةق 


مدخل معاصر 


الأستاذ المساعد الدكتور المدرس المساعد 
سعدون حمود جثير الربيعاوي حسين وليد حسين عياس 
دكتوراه إدارة أعمال ماجستير إدارة أعمال 


كلية الإدارة والاقتصاد / جامعة يغداد وزارة التعليم العالى واليحث العلمي 


الطيعة الأولى 
5 م.- 1436ه 


صرق إلنه العظيم 


1 


اسل 
س١‏ 


و 0 بسة ريسن 
ضي هه - 
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المقدمة ا م ا كو اام م ا ا ا ا 1 
الفصل الأول 
التسويق : مدخل مفاهيمي 
مراحل تظور الضوين ا اا 
مفهوم التسويق 2 ا 21 
أوجه الإختلاف بين مفهومي البيع و التسويق ا ال ا ا 1 10 
أهمية التسويق وخصائصه 000 
أهداف التسويق ماك اولان ان باه ارام والح وكوش لول ا ا 
ما الذي يتم تسويقه امنا أو امه ال و نا اا ع ا و1 ا ل 
من الذي يسوق ممم لمعه مثيم مم رم يفم م وموم ا رمرم ةمه ممم ملقم سه م ميا رمه رمم م ميرم م مه ممه ماما ره ممم ا ئ ميل 31 
الأسواق ا د عد و ا 1 
الفصل الثاني 
المعرقة السوقية 
مفهوم المعرفة السوقية ان لا من كه وا و ود واه ا ا 4 ا 2 ل ا ا 01 
أهمية المعرفة السوقية 010[ [ ز[ [ [ 1[ 1 [ 1 ا 
ايعاد المعرقة السوقية رهاوظ مف ا المت جافمج م 4 
1-3: معرفة الزيون دق عه ماد 1 ونه لوك اماد ما للق جه اد نه دع لاط 6 4ج 0 #اناع عام هاه ع و قوز ورت كردا ورك 2 1ك 41 
مفهوم معرقة الزيون وقد أده نه هاه وهاه وع وه مواد و هاه م أعاهاء هاه ده هع هاه ماوع الو م موه هع هوه هاو عام مام يه 41 
مبررات تبني المنظمة لمعرفة الزبون ذ[ذ[ذ[ذ[ز[ز[ز[ز[ [ [ [ [ [ ا ا 0 
ميزات معرفة الزيون ا 224 
أغاط الزيون مع لمي لام عاد عدك سعه 4ها عاة عمد ماوع لمع 4 4مك معي ل واه جع ء ذامي و قه عاء اقم عله مامت 45 
العوامل الموثرة في سلوك الزبون 11 00001 
3 -2: معرفة المنافسون 00 
مقهوم معرفة المنافسون 00 ااا 


إهداف معرفة المنافسون م ات ل ل ال 2 





أهمية معرفة المنافسون ا 100001977 
انواع المنافسون مسحي دايج للاخ اساسا الع اما واس ا 8 5 
الذكاء التنافسى اب نوت را دل تم ماروا لومم م ا ا 20 
بعض العوامل التى ساعدت على اتساع حدة المنافسة 0000 
3 - 3: ابحاث السوق 000008 ااا 110111110( 
مفهوم ايحاث السوق ا انقو اطنط ادي د اوسا واب لاا و 
مهام ايحاث السوق ل ا ا 1 
أهمية ايحاث السوق 28 ل 0 
اهداق ابحاث السوق م اسم س1 
مجالات أبحاث السوق ابيب 0 
خطوات اجراء ايحاث السوق 0100000000010 
الفصل الثالث 
المعرقة التسويقية 
مفهوم المعرفة التسويقية ااا ااا 
اهمية المعرفة التسويقية ا ا ا ا ا 0 
فوائد المعرفة التسويقية: 0 
متطليات تطبيق المعرفة التسويقية د و ا 9 
مكونات المعرقة التسويقية موا عبا وبا وات لطا اواو مار مل بلا 91 
تصنيفات المعرفة التسويقية ااا اا [ذ1ذ[ذ[ 00000 
ابعاذ المعرفة السويقية [زآزآؤز0ز[ز[ [|[ز[ز ز ز | ز ز ز ‏ ذ 00 
سابع -1: المنتج اند من جع لج خرن د و جا ع ان ل ا ل ا 1 
مفهوم و أهمية المنتج تسترا و اما طون ا خم واااو و الا 0 
متويات المنسج شع ناموط أ ووة لة ‏ و فج ل ود عا حم موا ا ا ا 0 96 
تصنيفات المنتج عالماوه ا 2 عامط لأ جه ل ف اروز ولد علطاو علد اد امات و ل و في 97 
دورة حياة المنتج وإستراتيجياتها 016 ز[ز[ز[ [ [ ز 1 000111 


سابعاً-2: السعر: 0111| 





أهداف السعر 00 00 
إستراتيعجيات التسعير ا 1[ 1[ ذ[ ز[ 1[ [ [ [ 1 1 1 
سابعا- 3: الترويج مجع اتج اواو ادك دراه و مما ال 10 
مفهوم الترويج كوا واه ل مست ووه ا وو در ان ل ملو و ل ل 
أهمية الترويج و 101 
أعداف الترويج ا اا اااااا ااا 00 101010011كأط// 
المزيج الترويجي ل مل و دا دا وو وق الت ا و للا ا و 2 149 
إستراتيجيات الترويج 11070 
سابعاً-4: التوزيع 111 
مفهوم التوزيع ان و حو سمو اط 0 1116 ملز ل ل ا 11 0 ا 111 
أهمية المنافذ التوزيعية 0 
أهداف التوزيع امسو و وو ا يف ا اك و سبلم ري 15 
إستراتييجيات التوزيع لو وم اس اس لاما الع يك لد مو لخ ةل و1 
الفصل الرابيع 
صوت الربون 
مفهوم صوث الزبون 000010 1# ا ا 121 
أهمية صوت الزيون ااا 10000( 
اهداف سماع صوت الزيون ا ا ا ا ا 1011 
متطليات سماع صوت الزبون 00 117 
مخاطر عدم الاستماع لصوت الزبون ا عا موب 3 1 12 
اساليب التقاط صوت الزيون ومن انو ا بو ند ساد جاه دعق م واه لاي 
مراحل سماع صوت الْريون | 


آليات نشر صوت الزبون في المنظمات 167 





الفصل الشامس 


قيمة الزبون 

مقهوم القيمة مف اكيت ابم كع اتنا لسر امم كاف اللو وا فا ا تور ل ا 1837 
مفهوم قيمة الزيون ا 1 
نماذج قيمة الزبون 0001 0 00 
قياس قيمة الْرْبون الو اانه وب المح دوق لطا إلا 1 دك وال ف وا مق وا 1ه د ا م ار 199 

الفصل السادس 

نجربة الرّبون 
نبذة تاريخية عن تجربة الزيون لج بج و ل ا و ا ا ع 206 
مقهوم تجربة الزيون انع ماما اللا واقا مان ااال حا لاش لا و 4 ال مت ا 1 20017 
اهداف تجربة الزبون مون لمهي لوم نا مطل اف ل قل ف ا 209 
اهمية تجربة الزبون م ا لق اد عاو واه ا ويم ل ا و و د ال ا 01 
نماذج تجربة الزبون 0000 00 1510 0 
التحديات والصعويات الت تواجه تجربة الزبون 000 

الفصل الساديع 

إدارة علافات الربون 

النشأة والتطور لإدارة علاقات الزيون 0117 1 1 
مفهوم إدارة علاقات الزبون 0 
مراحل أدارة علاقات الزبون ققد ةو دياه مهاد لواو لا اذ وو معط يك د تن الب د للم ل ا و 20 2 
الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون 0000201 ااا 
أبعاد إدارة علاقات الزبون 211010101010000( 
أسباب فشل ادارة علاقات الزبون 1111111 11[ 1 1[ 1 10101 
متغيرات أدارة علاقات الزيون 0100000000 
إدارة علاقات الزيون وإدارة ريحية الزيون 111111100000 
تنفيذ إدارة علاقات الزيون 210111010000 





الفصل الثامن 
القابليات الديناميكية التسوبقية 


مقهوم القابليات الديناميكية نه جك ماه 2 8ه ع أع ا أي وا أعئة داه طاعاواع ليه ل وو وك زهو وه #اجاوزء ها يا طايه لم مزه قا ف مام 2ه 2/4 
القابليات الديتاميكية التسويقية الع مج ا بو ا 0 
آليات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية اا 210 
الفصل التاسع 
حمادة المستهلك وحقوفه 
مغهوم حماية المستهلك وتعريفها بببب00000 00 
حماية المستهلك في التراث الإسلامي...... ا ع 011 3 
مبادئ منظمة الأمم المتحدة لحماية المستهلك ال ا و 202 
جوانب حماية المستهلك ا ا و ا يي 317 
مراحل حماية المستهلك لو بوم ا م 9050 
الجهات المسؤولة عن حماية المستهلك 0 
حقوق المستهلك ا ها ا ا ا اي 210 
ش الفصل العاشر 
المسؤولية الاجتماعية وأخلافيات التسويق 
مقهوم المسؤولية الاجتماعية وتعريقها 0 1 ذ1[1[ذ1[1[ذ1[|1[ز[ز[ز[ز[ [ [ [ [ [ ا 0 
أخلاقيات التسويق ا ل 1 
أهمية السلوك الأخلاقي في التسويق 000000000121 0 
مصادر الأخلاقيات في التسويق مدن م ع واوا لع ا 9011 
مداخل دراسة الأخلاق والسلوك الأخلاقي ............... ...د ...0.0 336 
المشكلات الأخلافية في التسويق 306 
الفصل الحادي عشر 
سلسلة الإمدادات التسويقية 


مفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية 1 





نظام الامدادات التسويقية 11 


أهمية سلسلة الإمدادات التسويقية بحا ا 9249 
إهداف الإمدادات التسويقية م ا 1 
المبادلة بين الكلفة والعائد و طقاس ا ا ام 00 
التداخل المقاهيمي للامدادات التسويقية مع المفاهيم الاخرى ع ان ا ا 1 
الفصل الثاني عشر 
التسوديقا لشمولي 
مفهوم التسويق الشمولي #ممر ييه مم مقة منمة ميرو ةم ممعم ممم مو مة ممه فم مم ر رهم ممه جم مي لمم م مي ممم مم يمه 2305 
مزايا التسويق الشمولي قعء قوع هه امه مه هاوه عه مه مناه ومع ع هزه اه ها ام اماه فاه اط هع مام عاط ممه معاقاة عم اميم 369 
مكونات التسويق الشمولي لمممم م ميشه م مو وهم ممة م دمعي مم مم ممور ميم مم مم مل مو و م مم مم ممم مم مم من مم ييه 369 
التسويق المتكامل و انب ووب لع بش و التق وو انس ل ع العو 30 
التسويق الداخلي تفخف 1 سمو لخ 1 مزه سوقت املو انه نا رو لد ملو اه دي 3710 
تسويق العلاقات متوسدوح :و1 نوج نمف كد لمك افوقاة و رو موا ع عت ا اك يك 1 30 
سويق الاداء 11[ [ز1[ز[ 1[ ز[ [ز[ز[ ز [ ز 1 1 
الفصل الثالث عشر 
التسويق الأخضر 
التطور التاريخي للتسويق الأخضر 0 
مفهوم التسويق الأخضر 00000 
أهمية اتسويق الأخضر 2110007 
أسباب تبي مدخل التسويق الأخضر احم ل ا مشو بو صو لمم ع الا 1 71 
أهداف التسويق الأخضر متأجهة سيا لوب اماج اط ااا سمط ال ل اه 
المزيج التسويق الأخضر لنموذج 1 10 
الفصل الرابع عشر 
التسويق الشعوري 
مفهوم التسويق الشعوري ومفرموم ووم فة ومو قروو و رو ووه ور مهم ميرم ممم هه مما مره مر هرم اه تر ره ام تتم م لله 411 


ِ وت جخمعع ججععع سس سب صستحصس ةق 27 








متطلبات التسويق الشعوري العف عه وقة لسر 0645341 قوع سطع هاده م عنهره وأو ها عن اقه حر ع ان فده هله 16لا 5 


التسودق الالكتروني 
مقهوم التسويق الالكتروني ااا 00000 ش#*ظ2ظ2 
أهمية التسويق الإلكتروني لم1 ع ا لبوا مالم تل لجع الل عل 1 
قواعد التسويق الالكتروني 0000111 
عناصر التسويق الالكتروني و نيط ادا اول وان مأ ا الو دود و 31 1 ا 1 


اجالات التى يخدمها التسويق الإلكاروتي ...ب 0000111 
البيئية التحتية للتسويق الإلكتروني ومتطلبات تطبيقه لج ع ال لواب لوت ا ان ل و 11ر2 


الفصل السادس عشر 

التسويق الفايروسي 
نشأة وانتشار التسويق الفايروسي ا 
مفهوم التسويق الفايروسي 0011 
اهمية التسويق الفايروسي 000 2# 
أهداف التسويق الفايروسي ام وال ا سا الم لابو مه اشع و او ل 
اساسيات التسويق الفايروسي تاوخا م نه ع ع اله لج اداداك ماله لك ماقا .دن مره د عدت 3ه 
أسترأتيجيات التسويق الفايروسي ااا 00 
مشاكل التسويق الفايروسي ا 000 
قياس التسويق الفايروسي ما قن مه بوط لله ل هالا نلك لاهن ولد 1 لمم ود فلا111 000 

الفصل السابع عشر 


التسويق السباسي 
نعاة :وتطوو العبويق اليباسق ا 





همية التسويق السياسى ا[ 0 
نزئة السوق السياسى 0031701089 ااا 
نري الشسوين السبراسي ا 01000 0 
كيفية بناء أنموذج للمرشح السياسي المكيف سوقياً 11 0 
تكتيكات التسويق السياسي [[ز[ز[ز[1[ز[ز[ز[ز[ز[ 1[ [ز ز  [‏ ا ا اا 
الفصل الثامن عشر 
التسويق الدولي 
مفهوم التسويق الدولي اا 00000 اا 
اهمية التسويق الدولي 1011 0 
اوجه الشبه والاختلاف بين التسويق الحلي والدولي 01 0 1 00 
جاذبية التسويق الدولي ومراحل تدوره دولياً ار ل ل 10د 
دور المدير العلمي في انجاح التسويق الدولي ل ا 
مكونات المزيج التسويقي الدولي ....... 0 
إستراتبجيات التسويق الدولي ارا و ا ا ع ما ام ل او ا ا 921 
البيئة التسويقية الدولية 1001 0000 
ابعاد الدخول للأسواق الدولية 50 
نظريات سلوك التسويق الدولي 25258 4 9509 
مشاكل التسويق الدولي وحلوها 0001001-13 ا 
مبادئخ التسويق الدولي انط ند الجا وه افده واف توا 25 و و ال وباو ا ا 1 1 5330 
الفصل التاسع عشر 
نظام تعليل المغاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 
مفهوم نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 1 [1 ذ 1 0100001001 
نشأة نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة مسو ب كوا و قاو قفي 543 
تحديات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة ا ا 
أهمية وفوائد نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة ز ز ‏ ز 0 10000000 
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معايير الغذاء الخاصة بمنح الجوائز الصحية 1*ظ1ط1] 
مبادئ نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 0 
المنتتج الغذائي بين الضبط والوقاية اذ[ 1[ [ 1[ 1 01711ظ2ظ 
تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقاية الحرجة الدولية ....... 


أهداف تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة الدولية 
الة ١‏ الع 5 


المبزة التنافسية 
التطور التاريخى للميزة التنافسية ا 
مفهوم الميزة التافسية امس لتر لع انم الا عماج 3 وأحداة المت ا ادر ع ا 
أهمية الميزة التنافسية مك نار ب وو لك ا اب ا ا د 
أنواع الميزة التنافسية لت ار ل 1 1 د د ا 0 
مداخل دراسة الميزة التنافسية ا 
مصادر الميزة التنافسية 0 
مراحل بناء اميزة التنافسية مدعي الوط ا ا 1 





«واسممس عه مم مقعم وعوددودهة 


وج ممع وممءءثققيديء 


هوه 


مقدمة 

يسرنا ان تقدم هذا الكتاب إلى المكتبة العربية والدارسين الباحثين من ذوي الاختصاص 
تحت عنوان التسويق - مدخل معاصر ' الطبعة الأولى» اذ تطورت النظرة لمفهوم التسويق من قبل 
المختصين تبعاً للتطور الحاصل في السوق وني البيئة الحيطة بالمنظمة» ويقصد بذلك التوجه 
الفكري الذي تنتهجه المنظمة والذي يمثل في حقيقته الفلسفة الإدارية الى تختطها في تعاملها مع 
الأسواق المستهدفة» وتحديد الوزن النسي الذي يعطى لاهتماماتها حيال أهدافها وأهداف 
المجتمع وال تتنوع وتختلف تبعاً لتوجهاتها وقدرتها على التعامل مع السوقء ولذلك فقد 
ظهرت العديد من المفاهيم ضمن نظام التسويق. ومن هنا تبلورت الفكرة الرئيسة هذا الكتاب. 
وقد استقادة المؤلفان من خخيرتهم السابقة في كتابة عدد من البحوث وتاليف عدد من الكتب في 
مجال ادارة الاعمال في اعذاد هذا الكتاب» فضلاً عن اقتباس عدد من فصول هذا الكتاب من 
رسالة الماجستير التى تم اعدادها تحت اشراف احد المؤلفان» والذي لايسعنا الا ان نتقدم بالشكر 
والتقذير اليهم وهم: حيدر عبد الواحد الشويلي» وحاتم علي رمضان. وسارة علي سعيد. 
وعمار عيد الحسن العنبكي» سرى على سعيد» وروائد نبيل مصطفى . ويقسم هذا الكتاب الى 
عشرين فصلا خصص الفصل الاول لتقديم نبذة مفاهيمية عن التسويق» في حين ركز الفصل 
الثاني على المعرفة السوقية» اما الفصل الثالث فخصص للمعرفة التسويقية» وجاء الفصل الرابع 
ليوضح مفهوم صوت الزيون» والفصل الخامس ركزت على قيمة الزبون» وخصص القصل 
السادس للتعرف على تجربة الزبون» اما الفصل اسلابع فخصص لدراسة ادارة علاقات الزيون؛ 
في حين ركزت الفصل الثامن على القابليات الديناميكية التسويقية» وجاء الفصل التاسع 
لتوضيح مفهوم حماية المستهلك وأهم حقوقة: اما الفصل العاشر فخصص للتعرف على 
المسوؤلية الاجتماعية واخلاقيات التسويق؛ في حين ركزت الفصل الحادي عشر على السلسلة 
الامدادات التسويقية. وخصص الفصل الثاني عشر للتعرف على التسويق الشمولي؛ في حين 
ركز الفصل الثالث عشر على مفهوم التسويق الاخضرء والفصل الرابع عشر على التسويق 
الشعوري؛ وجاء الفصل الخامس عشر لدراسة التسويق الالكتروني» في حين ركزت الفصل 
السادس عشر على التسويق الفايروسي؛ وركزت الفصل السابع عشر على التسويق السياسي» 
والفصل الثامن عشر على التسويق الدوليء وخصص الفصل التاسع عشر و من هذا الكتاب' 
للتعرف على مفهوم نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة: يينما ركز الفصل 
العشرين والاخير على اللميزة التنافسية. وقد حرص المؤلفان على تزويد الكتاب بالاشكال 





والنماذج البيانية» فضلاً عن الأسئلة النقاشية في نهاية كل فصل. واخيراً نقول ان هذا الجهد قد 
تشوبه بعض المفات او الحفوات هنا او هتاكء كونه بمثل جهد انساتي قابل للتصويب والمراجعة. 


والله ولي التوفيق 





الفصل الأول 
التسويق 
مدخل مفاهيمي 


الفصل الأول 
التسويق 
مدخل مفاهيمي 

ليس التسويق شيئا يختص به دارس علوم التجارة وحده و إنما تمس كل حياة كل إنسان. 
فكل منا عضو في المجتمع بحركة التسويق»؛ فالشراء و البيع و مشاهدة الإعلانات التجارية في 
التلفزيون وف الصحف و ملصقات الشوارع هي مثال ذلك. وكل منا يزور متاجر عديدةو 
يتعأمل معها و يقارن أسعارها بأسعار غيرهاء ويتعامل مع بائعين مختلفين» ويشتري سلعا بعضها 
محلية و أخرى أجنبية» و ممارسة هذه الأعمال يلعب الإنسان دوراً مهما في النظام التسويقي؛ و 
من ثم يعرف شيئاً عن هذا النظام. و على الرغم من ممارسة الإنسان لبعض التصرفات 
التسويقية و مشاركته في النظام التسويقيء فإنه قد لا يدرك ذلك؛ و قد لا يدرك معنى كلمة 
التسويق ولا مكانه وأهميته في حياته» و لا كيفية إدارة الأنشطة التسويقية.لم تعد مشكلة عالم 
اليوم أن ينتج المصنع السلعة؛ و لكن أصبحت المشكلة "كيف يكون هذا المصنع قادرا على 
تسويقهاأ. فهو إن لم ينجح في تسويقها أقفل بالتأكيد أبوابه» و كانت المشكلة فيما مضى إنتاجية: 
أما الآن فإن البقاء في السوق يعتمد أساسا على دراسة احتياجات المستهلك و توفيرها له 
بالمواصفات المطلوبة و في الزمان و المكان المناسبين و بالسعر الذي يقدر على تحمله؛» ويهدف 
هذا الفصل الى تحقيق الاتي:. 

1.التعرف على مراحل تطور التسويق. 

2-التعرف على مفهوم التسويق. 

3.التعرف على اوجه الاختلاف بين مفهومي البيع والتسويق. 

4.التعرف على اهمية التسويق في المنظمات المعاصرة. 

5.التعرف على ابرز خصائص التسويق. 

6.التعرف على اهم اهداف التسويق. 

7.التعرف على المواد التى تقوم المنظمة بتسويقها. 

8.التعرف على المنظمات التي تقوم بالتسويق. 

9.التعرف على مفهوم الاسواق. 





اولا: مراحل تطور التسويق 

يعتير التسويق بمعناه الحالي -حديث النشأة نسبياء إذ يؤكد كل من روبرت كينغ و جيرون 
ميكارتي أن الإدارة في المؤسسات الإقتصادية لم يعرف مفهوم التسويق إلا في الخمسينات» حيث 
كان المقهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البيع» ويرى روبرت كينغ أن مفهوم التسويق قد تطور 
عير المراحل الثلاث التالية: 

1. مرحلة التوجه نحو الإنتاج (1930-1900): و قيها كانت مشكلة الإنتاج هو محور 
انشغال الإدارة في المؤسسة. و لم يكن تعريف الإنتاج يواجه أي صعوبة لأن السوق لم 
تكن مشبعة» و لذا كان التركيز في هذه المرحلة على الإشياع الكمي تلحاجات. و أن 
قضايا النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاج» و تميزت هذه 
المرحلة يعدما تدخل رجال البيع في قضايا الإنتاج و اقتصار وظيفتهم على إقناع 
المستهلك يأن ما أنتج هو ما يشبع حاجتك. 

2. مرحلة التوجه نحو المنتج: وهي حالة وصل بين التوجه الإنتاجي والتوجه البيعي» وفيه 
تكون استجابات المستهلكين على نحو أكبر صوب المنتجات الت تتسم بالنوعية الجيدة» 
والأداء المناسب والآقاق المستقبلية للتعجدد والابتكار» وإن توجه المديرين لمذه 
المنظمات ينصب على الطاتة الإنتاجية ياتجاه تقديم المزيد من المنتجات وتطويرها على 
مدار الوقتء كما أن مديري هذه المنظمات يفترضون بأن الزبائن سيكونون أكثر 
إعجاباً وتجاويا مع المنتجات المصنوعة جيداً وإن تقويمهم للمنتج سوف يكون على 
أساس النوعية والأداء المتحقق فيه وقد أطلق بعض الكتاب على هذه الفلسفة تسمية 
التوجه السلعي. والذي يهتم بتوفير أصئاف عدة من نقسها السلعة ولكن بمستويات 
جودة مختلفة وذلك لإشباع الحاجات والرغبات والأذواق المختلفة للمستهلكين. 

3. مرحلة التوجه حو البيع (1950-1930): ححيث زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل 
إدخال أساليب الإدارة العلمية في المشروعات و اقتصادها تميز بالإنتاج الكبير» ومن ثم 
يرزت الحاجة لنظام توزيع قادر على تصريف هذا الإنتاج. وازداد الإهتمام بوظيفة 
الببع» و لكن فلسفة البيع لم تتغير فازداد إستخدام الإعلان» وظهرت يحموث التسويق 
لتزويد إدارة المؤسسة بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإنتتاج و 
التخزين و التوزيع...إلخ. 





4. مرحلة التوجه نحو التسويق (من سنة 1950 إلى اليوم): و فيها تبنت الإدارة في 
المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مقهومها الأسهل صنع ما يحب المستهلك 
أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنع؛ و قد تميزت هذه المرحلة بالسرعة في 
ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة سرعة تغير أذواق المستهلكين» و ازدادت شلة المنافسة 
من أجل جذب المستهلكين و كسب رضاهم. و قد ساعد على تطور هذا المأمهوم 
عوامل كثيرة تكنولوجية» اقتصادية و اجتماعية. 

5. مرحلة التوجه الاجتماعي التسويق: برزت في السنوات الاخيرة يعض التساؤلات 
حول التوجه التسويقي والتى تنصب مجملها على فيما اذا كان التسويق كفلسفة قادراً 
على مواجه التدور البيئي الحاصلء والشحة في الموارد والاتفجار والنمو السكاني 
لمتزايد وانتشار الجاعة والفقر في العالم والقصور في الخدمات الاجتماعية المقدمة. 
وتاسيسا على ذلك فقد برز مفهوم جديد وهو الاحدث في فلسفة ادارة التسويق يتمثل 
بالتسويق الاجتماعي والذي يشير الى العمليات الديناميكية لمنشات الاعمال والتى 
تحدث التكامل بمنتجاتها مع اهداف وقيم الجتمع» ويهذا الشكل فانه يتم التركيز على 
القرارات المتخذة من قبل الافراد وبما يتتاسب مع القيم الفردية لحم ولعموم المجتمع 
وبما يمكن المنظمات التسويقية من تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق رضاهم. 

ثانيا: مفهوم التسويق 

اختلف الكتاب والباحثين في تعريف التسويق» ولعل مرد ذلك الا تلاق يكمن اساسا 
في النظرة الجزئية او الشمولية لهذا النشاط الانساني والاداري» فقد عرقت جمعية التسويق 
الامريكية ومنذ ما يقرب من نصف قرن بان التسويق هم القيام بانشطة الاعمال المختلفة 
لاحداث تدفق مياشر للسلع والخدمات من المنتج الى المستهلك او المستعملء الا ان الجمعية 
عادت عام 1985 لتعرف التسويق على انه العمليات المتعلقة بتخطيط وتنفيذ المفاهيم المتعلقة 
بالتسعير والترويج والتوزيع للافكار والسلع والخدمات وذلك لتحقيق عمليات التبادل باتجاه 
ارضاء الافراد ومقابلة اهداف المنظمة. وفي عام 2004 عرفت الجمعية التسويق بانه وظيفة 
تنظيمية تعتمد على مجموعة من العمليات لتطوين وايصال وتسليم القيمة للزيون لادارة العلاقة 
معه بطريقة تنفع المنظمة وأصحاب المصالح. اذن التسويق يعنى عملية تحديد وتشخيص وتلبية 
الحاجات البشرية والاجتماعية. وأن من أقصر التعاريف المتداولة لأفهوم التسويق هي تلبية 
الحاجات برمجية. وقد قدمت المؤسسة الأمريكية للتسويق بعض التعريفات منها التسويق هو 





وظيفة تنظيمية متكونة من مجموعة من العمليات التي تخلق وتربط وتوصل القيمة إلى الزبائن 
وعمليات إدارة علاقات الزبون بطريقة تعود بامنفعة على المنظمة والمتعاملين معها. وأن محاكاة 
العمليات التبادلية يتطلب -جهد كبير من المهارة والعمل المتواصل وتحدث الإدارة التسويقية 
عندما يفكر على الأقل طرف بالتبادل المحتمل ويتوصل إلى وسيلة تحقيق الاستجابة المطلوبة من 
الأطراف الاخرى. لقد رأيئا بأن إدارة التسويق هي 'فن وعلم في اختيار الأسواق المستهدقة 
للحصول على الزيائن والحافظة عليهم وتطويرهم من خلال إيجاد وتوصيل والاتصال للوصول 
إلى القيمة المستدامة للزبون. ونستطيع ان نميز بين تعريف التسويق الإداري والاجتماعي. 
فالتعريف الاجتماعي يوضح الدور التسويقي الذي يمارسه في المجتمعء حيث يقول أحد المسوقين 
بأن دور التسويق هو التسليم بمستوى عالي من المعيشة. وهنالك تعريف اجتماعي آآخر يصب في 
هدف دراستنا وهو أن التسويق عبارة عن عملية اجتماعية يستطيع من خلاها الافراد أن يكسبوا 
ما يحتاجونه وما يرغيونه من خلال ايجاد وعرض التيادل للسلع والخدمات القيمة. ‏ أما 
بالنسبة للتعريف الإداري فغالياً ما يوصف التسويق بأنه فن بيع المنتجات ولكن يتفا جع الأقراد 
عتدما يتبادر إلى أذهانهم ان الجزء الأكثر أهمية في التسويق ليس البيع» قالبيع ماهو إلا حافة 
عالية من جيل التسويق. وقد ناقش بيتر دركر وهو احد منظري القيادة الإدارية هذه النظرية 
قائلا يفترض البعض بان هنالك حاجة ليعض البيع ولكن ان هدف التسويق جعل البيع مزدهر 
ومنتعشء إِذْ ان هدف التسويف هو معرفة وفهم الزيون بصورة جيدة لكي يتلاءم المنتج أو 
الخدمة مع احتياجات الزبون وتلبية رضاه. ومن المثالية أن نقول أنم التسويق نأتج عن وجود 
زبون متعطش للشراء وكل ما يجب عمله لهذا الزبون هو توفير المنتج او تلك الخدمة المراد 
شرائها. وعندما صممت شركة ]50717 إحدى ألعابها من 09غمقاة:2123 كان ذلك وفق دراسة 
دفيقة لمتطلبات الزبائن لذلك تم تصميم المتتج الصحيح بعناية. يختلف الباحثون والكتاب في 
مجال التسويق على توضيح مفهوم محدد للتسويق وقد يكون مرد اختلافهم بسبب اختلاقات 
المدارس او المداخل التي يتبناها الباحثون والكتاب؛ او بسيب اختلاف المدة الزمنية التِى كانت 
تعير عن توجهات فكرية وفلسفية معينة تؤشر ابعاد ومضامين التسويق واهدافه فضلا عن ذلك 
ان التسويق نشاط ديناميكي يؤثر ويتاثر بمجموعة كبيرة من القوى الدانخلية والخارجية. وعموما 
يمكن ان نقدم بعض من التعاريف وصولا الى تحديد اقرب مفهوم للتسويق فقد عرف أء طاتطق] 
( 2004 ,21 ) بانه عمليه تخطيط وتتفيدذ وتسعير وترويج الافكار والخدمات لايجاد تبادلات تحقق 
الاهداف التنظيمية والفردية. في حين عرفها ( النسور.2012) هي العملية الخاصة بالتخطيط 
والتنقيذ وتسعير وترويج وتوزيع الافكار أو السلع او الخدمات اللازمة لاتمام عملية التيادل 
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وهي التى تؤدي الى اشباع حاجات الافراد وتحقيق اهداف المنظمات. اما # #علاه») 
(5116:,2009 فقد عرفه على انه نشاط تنظيمي ومجموعة من العمليات التى تتضمن خلق 
وتوصيل وتسليم القيمة للزيائن وادارة علاقات الزبون بطريقة تخدم المنظمة واصحاب المصالح. 
ويتكون التسويق من خمس خطوات رئيسة هى (078,2010تادتصمفئ عن ألأه؟1): 

فهم حاجات ورغبات والزبائن. 

1.تصميم استراتيجية تسويقية مستندة الى الزبون 

2.يناء برنامج تسويقي متكامل يعطي قيمة فائقة. 

3.بناء علاقات مربحة وخلق راحة للزيون. 

4.الحصول على قيمة من الزبائن من اجل تحقيق الارياح. 


والشكل (1 ) يوضح الخطوات اعلاه: 





الشكل (1) 
خطوات التسويق الرئيسة 
,لقعلل دمككدع2 ,ه1015 131 ,"عستاءعامداا! كه كع امتعمت" ",اجندتايعده تأفمص ف عم تلتطط رع لم1 :عمسيامة 
10,529 20 ,شركلا ,لإعوج[ بجعلا« روع815 ع1لل530 ععومنا .عدا 





ثالثا: أوجه الإختلاف بين مقهومي البيع والتسويق 
يمكن إظهار الفرق بين مفهومي البيع والتسويق من خلال النقاط التالية: 


.1 


التصور الوظيفي: يقوم مفهوم البيع على فكرة البحث عن الطرق و الأساليب التي 
يمكن المؤسسة من تصريف المنتعجات المتراكمة لديهاء بينما يقوم مفهوم التسويق عن 
فكرة البحث عن الطرق الى تجنب المؤسسة ظاهرة تراكم المنتتعجات» ومن هنا يعتير 
البيع مفهوم علاجي»ء في حين يعتير التسويق مفهوم وقائي. 


. البحث عن الربح: تعتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل المقابيس الكمية المعمول بها 


للحكم على مدى ناح أو فشل المؤسسات الإقتصادية» و من ثم يعتبر تحقيق الربح 
عبر يكارة ين الم و التمريق» ولك الثرة هما يكين ل العقية نينا 
يتتحقق الربح في مفهوم البيع من خلال زيادة حجم المبيعات فإن التسويق يسعى 
لتحقيق الربح من خلال رضا المستهلك» الذي يضمن استمرارية أو ولاء المستهلك 
للسلعة و استعداده لدفع ثمنها. 


٠‏ الموقع من أنشطة المؤسسة: إن مفهوم البيع التقليدي الذي يقصر دوره على تصريف 


الإنتاج» يجعل نشاط الببع يلي نشاط الإنتاج و يتوقف عليه ضيقا و اتساعاء أما 
الإنناج و يليه كذلك. 


نقود بما لدى المؤمن سلعء بينما ينصب إهتمام التسويق على استراتيجيات متقدمة 
تقوم على إيجاد ما يرغب فيه المستهلك من سلع و خدمات. كما أن البيع يركز عل 
حاجات البائع عكس التسويق الذي يركز على حاجات المستهلك؛ و أخيراً فإن 
الإنشغال الأساسي للمؤسسة في ظل مفهوم البيع يتمثل في حاجاتها لتحويل السلع 
لنقوده بينما الإنشغال الأساسي للتسويق يكمن في إرضاء المستهلك؛ ليس فقط عن 
طريق السلعة التى يقدمها له» و إنما أيضا للخدمات المرفقة بها. 


5 تكامل و انفراد الجهود: ارتيط مفهوم البيع بمرحلة إنفراد وظائف المؤسسة؛ و سيادة 


فكرة أسبقية وظيفة الإنتاج على باقي الوظائف المختلفة في المؤسسة: أما مفهوم 
التسويق فإنه يندرج ضمن المنظور التكاملي لأنشطة المؤسسة المختلفة عن تمويل 





إنتاج و تموين» و الذي يعتير جميع أنشطة المؤسسة في نفس المستوى من الأهمية 
لبلوغ أهدافها. و أخيرأ فإن مفهوم اليبع ارتبط في نشاته و تطوره بتصريف المتتوج 
المادي» أما التسويق فإنه يشتمل الكشف عما يرغب فيه المستهلك من سلع و 
خدمات: و العمل على تلبيتها بما يرضي المستهلك. 
رابعاً: أهمية التسويق وخصائصه 
إن نجاح المنظمات في مرحلة الإقلاع والإنتاج يعتمد على التمجاح في النشاط التسويقي 
حيث لم يعد هناك مشكلة في المكائن والبناء والخامات والأثاث والأيدي العاملة بفضل توفر 
الأمرال لكن المشكلة الأهم في التسويق الذي سيحقق للمشروع الصغير الغايات التالية: 
1. اكتشاف رغيات الزيائن. 
التعرف على المنتجات الموجودة في السوق. 
معرفة حصة المشروع في السوق من الحصة التسويقية العامة. 
التسويق يهدف إلى معرفة السوق وغمكانية فتح أسواق جديدة. 
من خلال التسويق يتم التعرف على مستوى إرضاء الزيائن عن السلع والخدمات. 
التسويق يساعد صاحب المشروع على اتخاذ القرارات المهمة في السعر أو الجودة أو 
التغليف أو الخدمات من خلال جمع المعلومات عن السوق. 
7. التسويق يساعد على تخطيط الإنتاج. 
8 التسويق يحقى التدفقات النقدية المستمرة. 
ويمكن تحديد أبرز خصائص التسويق بالاتي: 
1.التسويق عملية إدارية وشاملة ومتكاملة . 
2.التسويق عملية اقتصادية واجتماعية (المسؤولية الاجتماعية). 
3-التسويق يتضمن القيام بمجموعة من الأنشطة. 
4.التسويق عملية تبادل منافع لطراف متعددة. 
5.التسويق عملية هادفة تخضع إلى التخطيط العلمي. 
6.التسويق عملية مستمرة وديناميكية. 
7لا يقتصر تطبيق التسويق على المنظمات الحادفة للربح. 


د سأ لض ونأ اج 





خامسا: أهداف التسويق 
يقصد بأهداف التسويق التتائج النهائية التى يرغب المؤسسة في تحقيقها من خلال نشاط 
إدارة العسويق» فهناك إجماع بين الإقتصاديين و المسيرين على أن للمؤسسة الإقتصادية على 
اختلاف طبيعتها ثلاث أهداف استراتيجية يشترك في تحقيقها مختلف أنشطة المؤسسات؛ و هذه 
الأهداف هي: الربح. التموء اليقاء. 
1. هدف الربح: يأتي في مقدمة أهداف المؤسسة الإقتصادية و من ثم فإنها تحاول تعظيم 
أرباحهاء غير أن حرية المؤسسة في واقع المر محددة في هذا امجال؛ إذ توجد قيود تحول دون 
إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرقات المنافسين و الرقابة الحكومية على الأسعارء و 
التشريعات الجبائية» و كذا يصبح على المؤسة أن تسعى لتحقيق ربح أمثل و هذا الربح 
القابل للتحقيق و الذي يضمن إيرادا مقبولا (أعلى من سعر الفائدة في السوق المالي) 
للمساهمين في رأس المال المؤسسة»ء كما تمد المؤسسة بفائض قابل للإستثمار و الذي يحقق 
لما هدف التمو المطلوب في الأجل الطويلء؛ فكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من 
الربعم؟؟ 
دور التسويق في تحقيق الربح: يعتقد بعض رجال الأعمال و الإدارة أن تحقيق الربح 
هو من مسؤولية إدارة التسويق هو إعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تظافر جهسود ختلف 
أقسام ووحدات المؤسسة: [الربيح-الإيراد-التكلفة]» فالتكلفة تتكون من عناصر 
كثيرة تنتج من أنشطة جميع أقسام المؤسسةء و لذا يكون دور التسويق هو تحقيق 
حجم مريح من المبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة البحث عن 
القطاعات السوقية المربحة. تشجيع البحث عن سلع جديدة...إلخ.) 

"" علاقة الربح بريحية الموسسة: إن القيمة المطلقة الربح لا تعط سورة حقيقية عن ريحية 
المؤسسةء فتحقيق ربح سنوي قدره 10مليون دينار قد يعتير مؤشر تجاح بالنسبة 
أؤسسة صغيرة كورشة للنجارة مثلاء بيئما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لمؤسسة 
كبيرة كشركة للإنتاج السيارات مثلاء و لكن يعتبر الربح تعبيرا صادقا عن ريحية 
المؤسسة لا بد أن ينسب إلى جميع أصوطاء و هو ما يطلق عليه [معدل العائد على 
رأس المال- الربح الصافي / مجموع الأصول]ء الذي يقيس مقدار الربح الناتج عبن 
كل ديئار من الإستثمار» فإذا كان سعر الفائدة السائد في السوق المالي هو 8/ فإن 





مبلغ الربح الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها أنها تعمل في شروط 
مقبوئة من الرمجية هو ذلك الذي تجعل معدل العائد على الإستثمار أكير من (8/). 
2 هدف التمو: يساهم التسويق في تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة 
حجم المبيعات الذي يتأتى بزيادة حصة المؤسسة من حيجم السوق أو غزو أسواق 
جديدة» ومن أهم دوافع الثمو: 
" زيادة الطلب على الإنتاج: حيث تعمل المؤسسة على توسيع فاعدتها الإنتاجية: أي 
زيادة عدد الأقسام و الوحدات و هو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 
" زيادة شذة المنافسة: مما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة و الذي يترتب 
عليه زيادة الكلقة الثايتة. 

3. هدف البقاء: يعتير بقاء امؤسسة و استمرار نشاطها في السوق هدف رئيسي يشترك في 
تحقيقه جميع أقسام وحدات المؤسسة» و يقوم نشاط التسويق بدور حيوي في تحقيقهه و 
لايد لودارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة و تقتنع بهاء و من ثم ذلك فإنه تمكن لما 
أن تساهم بفعالية في تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها بالوظيفتين التاليتين: 
" البحث باستمرار على فرص تسويقية جديدة: سواء بزيادة الحيز الذي تحتله 

المؤسسة في السوق القائمة أو بغزو أسواق جديدة أو التحول إلى بضاعات 
ضرورة تنظيم و تطوبر نظم المعلومات التسويقية: أي نظام جمع و معالجة و 
تدوين المعلومات بالشكل الذي يسمح لما بتزويد الإدارة العليا في المؤسسة 
بالمعلومات السوقية في الوقت المناسب» حتى تتمكن من اتخاذ القرارات السليمة 
في جميع مجاللات نشاطها. 
سادساً: ما الذي يتم تسويقه 
تشمل وظيفة أفراد التسويق (10) أنواع أهمها تسويق السلع؛ الخدمات» الخبرات. 
الأحداث؛ الأشخاصء الأماكن, الملكيات الشخصية: المنظماتء المعلومات وأشيرا الأفكار. 
1. السلع 85ه0©: تؤلف السلع المادية حجماً كبيرأً من جهه إنتاج وتسويق البلدان. 
ففى كل سنة تسوق الشركات الأمريكية وحذها بلابين من المنتعجات الغذائية المعلبة 
والطازجة وملايين من السيارات والثلاجات واجهزة التلفاز وامكائن ومختلف 








الآلات التى تدخل ف اقتصادنا الحديث. وبتقنية الانترنيت تسنى للشركات والأفراد 
من تسويق يضائعهم بفعالية. 

. الخدمات 5عءأء5: بسبب تَقدم الاقتصاديات اسهم ذلك في نمو حصة كبيرة من 
أنشطتها التى ركزت على إنتاج الخدمات» حيث يتالف اقتصاد الولايات الأمريكية 
المعاصرة (70-30)خدمة مقارنة بتسبة البضائع. وتشمل هذه الخدمات العمل في 
خطوط الطيران الجوية والفنادق وشركات إدامة السيارات والحلاقين وذوي المهن 
التخصصة يعمليات التجميل وكذلك تشمل الخدمات أولئك الأفراد المحترفون 
الذين يعملون ضمن الشركات كالمحاسبين والصيارفة والحقوقيين والمهندسين 
والأطباء ومبرمجي البراجياتء واستشاري الإدارة. وتتألف معظم العروض 
التسويقية من مزيج متوفر من السلع والخدمات فعلى سبيل المثال في مطاعم الوجبة 
السريعة يستهلك الزيون منتسح وخدمة. 

. الأحداث 5هع29: يثمن المسوقون الوقت الذي يرتبط بالأحداث مثل وقت 
المعارض التجارية الكيرى والأداءات الفنية واحتفالات تأسيس الشركات السنوية. 
أن الأحداث المهمة كالألعاب العالمية والأومبية وكأس العالم أحداث تحفز الشركات 
والأفراد من أجل تسويق بضائعهم. 

. التجارب5عءدءةعءم<ظ: بواسطة التركيز على بعض الخدمات والسلع يمكن للشركة 
ان تجد وتأسس خيرات تسويقية» على سبيل المثال المملكة السحرية :21506 الذي 
يمثل صورة من صور تسويق التجارب والخبرات وهنالك سوق لنشر الخيرات 
واكتسابها نحو قضاء أسبوع كامل في نادي ترفيهي لكرة السلة أو حضور حفلة 
موسيقية أو تسلق جيل أكعم106. 

. الأشخاص 55 أن التسويق الذي يقوم به الشخص المشهور هو أحد 
الأعمال الرئيسة في وقتنا الحالي» تملك كل شركة رئيسية وكيلاً أو مدير شخصي 
وترتبط بشبكة من العلاقات العامة. حيث يلجأ العديد من الفنانين والمسيقين 
والأطياء والمحامين وأصحاب رؤوس الأموال إلى طلب المساعدة من المسوقين 
المشهورين. 

. الأماكن 5ععهاط: تتنافس المدن والولايات والمناطق وكل اليلدان فيما بينها في سبيل 
كسب السواح والمصانع والمراكز التجارية والبنايات السكنية الحديئة. ويشمل 
مسوقوا المكان اختصاص التطوير الاقتتصادي ووكلاء بيع العقارات العامة 
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والمصارف التجارية والمؤسسات التتجارية الموقعية ووكلات العلاقات العامة 
والدعاية. 

7. الملكية الشخصية 5ء0:ءم5:0: تعد الملكية الشخصية من الحقوقٌ الغير ملموسة 
للملكية الخاصة كأن يكون عقاراً وهو ملكية حقيقية أو أن يكون ملكية مالية على 
شكل أسهم وسندات. ويمكن شراء وبيع هذه الملكيات وهذا يتطلب تسويق؛ فوكلاء 
العقار يعملون لاجل ملكيتهم الخاصة لكي يبيعوا أو يشتروا عقاراً سكنياً أو تجارياً 
وقد دخلت بصورة مؤثرة الشركات البنوك الاستثمارية في أمان التسويق لكل من 
المستثمرين سواء كانوا أفراد أو شركات. 

8. المنظمات كدمئلةاموع:0: تعمل المنظمات يجد وفاعلية ببناء صورة قوية وفريلة 
ورائعة في عقول عامة الشعب وتصرف الشركات الأموال لتحقيق كيانها الخاص 
كشركة 5111185 وشركة الإلكترونيات ال مولندية التى أخذت على عاتقها رفع 
شعار' دعنا نعمل أفضل الأشياء وفي المملكة المتحدة استطاعت شركة 60و16 من 
رفع شعار الكل يجب أن يبدي المساعدة ولو كان قليلا. 

9. المعلومات 102021000م1: يمكن صناعة وتسويق المعلومات كمتتجج وهذا ما تقوم به 
بالضبط المدارس والجامعات حيث تنتج وتوزع ويسعر محدد طلبة وجتمعات وتسوق 
للوسوقات :والكتية النلنية' رتت الات بعرطن العلونات الواسعة تمول عام 
السيارات وعام الحاسوب كمجلة (الطريق والمسار) ويجلة (بايت). أن عملية إنتاج 
وتعبئة وتوزيع المعلومات هي احدى الصناعات الرئيسة مجتمعاتنا المعاصرة. 

0. الأفكار كهء10: يشمل كل سوق يعرض متتجاته وخدماته فكرة أساسية حيث تقوم 
الفكرة بترويج المنتع وتدخل كنمط دعائي في التسويق. 

سابعاً؛ من الذي يسوق 


المسوقون والمتلقون 2105818:©75 8715 31412168112115: المسوق هو الشخص الذي 
يبحث عن إجاية (كأن تكون اهتمام؛ شراء تصويت, التبرعات والهبة) من طرق أنخر يسمى 
الحلقي. أما إذا كان كلا الطرفين يبحثان عن بيع شيء ما لبعضهما البعض فإننا نطلق عليها 
المسوقين. ويكون السوق شخصاً ذا مهارة في تحفيز الطلب على متتجات الشركة وهي وظيفة 
تعتبر جزء من اهام التي يؤديها وكما أن محترفو الإتداج والعمليات اللوجستية مستولين عن 
تجهيز الإدارة فآن المسوقين مسئولون عن طلب الإدارة. حيث يبحث مدراء التسويق عن 





مؤئرات مستوى ووقت وتعويض الطلب للائمة أهداف المنظمة. ويمكن أن ندرج أنواع الطللب 


على التحو الآتي: 


.1 


الطلب السلى قوع علاناوهعء7: حيث لا يرغب الزيائن بالمتتج وربما يدفع مسعر 
مأ لتجنب شرأءه. 


. الطلب الغير موجود ف0ضقتاعل 6دعادتءاعم810: رما لا يدرك الزبائن عن طبيعة المنتج 


أو يكونوا غير مهتمين به. 


. الطلب الكامل 0دةه0 ؛معنات] : يشترك الزبائن في حاجة قوية لا يمكن أرضائها 


من قبل المتتجج المتوفر في السوق. 

الطلب المتدني ة ممع عقدنمناءء2 : يبدأ الزيائن بالتقليل من شراء منتج ما 
والعزوف عنه تماماً. 

الطلب الشاذ 0350ء0 عذاداوع12: تختلف العمليات الشرائية للزيون في أن تكون 
قفئلة نوري أنوضة وف ايض عا انبانن الشناعة الواخلاة: 

الطلب الكلي 50ةممع0 [1ئ*: يقبل الزبائن على شراء كل المنتجات المعروضة في 
السوق وبصورة فائضة عن الحاجة. 

الطلب الشامل جداً 4 الأداءء؟0 : يرغب أغلب الزبائن في شراء منتج يلبي 
احتياجاتهم ويحقق لمم الرضا. 

الطلب اللا مقبول لضقتمعل عدرمدعامط:1105 : ينجذب الزبائن إلى شراء منتجات لا 
تبي احتياجاتهم الاجتماعية وفي كل قضية من القضايا اعلاه يشخص الزبون 
الأسباب وراء كل طلب وبالتالي يحدد خطة لنشاط يمكنه من تغير الطلب إلى 
حالات أكثر مرغوبة. ْ 


كامنا ؛ الأسواق 

من ناحية تقليدية يعرف السوق بأنه ذلك المكان الذي يلتقي فيه اليائعون والمشترون لبيع 
وشراء السلع. ويصف علماء الاقتصاد السوق بأنه ' مجموعة من المشترين والبائعين الذين يرون 
التعامل على منتج حاص او منتج عام مثل سوق الإسكان وسوق البذور» وقد أهتم 
الاتتصاديون الجدد بمثل هذه الأسواق وتم رسم مخططات توضيحية تبين الأسواق الرئيسية 
الخمسة وتشعياتها المنصلة بهاء حيث يذهب المصنعون إلى أسواق المصادر (أسواق المواد الأوليق 
أسواق اليد العاملة» أسواق الأموال) لكي يشتروا مصادر ويحولونها إلى سلع وخدمات ويبيعوا 
المنتعجات النهائية إلى الوسطاء الذين يقومون بدورها في بيعها إلى الزبائن ويبيع الزبائن .جهدهم 





070 #سععح هع جح جع حح ههه 





العلمي مقابل استلامهم الأموال التي سوف يدفعونها لشراء تلك السلع والخدمات. تؤلف 
الأسواق التالية الأسواق الرئيسة: كسوق الزبون وسوق الأعمال والسوق الدولى والسوق 
اللاربجي. ش 

.1 





أسواق الزبون قاءكانة/! :6«:ناكهه0© : تبيع الشركات سلع وخدمات الزيون مثل 
المشروبات الغازية. ومواد التجميل والسفر الجوي والأحذية الرياضية والمعدات التى 
تنتجح بصورة مؤثرة ورائعة. وتعتمد قوة أي ماركة تجارية على تطوير المشتجج والتعبئة 
والتأكد من توفر المتج في الأسواق وعملية توفر الاتصالات الجيدة والخدمة الموشوق 
بها. 

سواق الأعمال قاءء!ةل/ا 5دعدأئن8: الشركات الى تبيع سلعا وخدمات تجارية 
غالبا ما تتعامل مع مشترين محترفين ذوي خيرة وتدريب عالي لديهم المهارة في تقيم 
المعروضات التنافسية. إن مشتري شركات الأعمال يشتري سلعا من اجل عمل أو 
إعادة بيع المنتج إلى اشسخصا آخرين مقابل الربح. ويجب إن يفهم مسوقوا شركات 
بان منتتجاتهم سوف تساعد هؤلاء المشترين في تحقيق عائد مرتفع وبكلفة قليلة 
ويمكن إن يلعب اللإعلان دورا في نمو البيع بالإضافة الدور الذي يلعبه السعر وقوة 
المبيعات وسمعة الشركة و.جودة منتجاتها. 

الأسو اق العالمية كاع»ائها/ة |2ها6: إن الشركات الى تبيع السلع والخدمات في 
الأسواق العالمية تواجه قرارات وتحديات إضافية إذ يجب عليها أن تقرر أي بلد 
تدخل وكيف تدخل ذلك البلد هلى على شكل (مصدرء وكيل» شريك متحف 
مصنع متعاقد ومصنع وحيد) وكذلك يجب أن تتبنى خصائص المتئج والخدمات الت 
تنجها لكل بلد وما هو السعر المحدد لمختلف البلدان وما هي وسائل الاتصال 
المختلفة ألبى تتلاءم مع ثقافات كل بلد. أن هذه القرارات يجب أن تتخذ في مواجهة 
المتطليات المختلفة لعمليات الشراء والمفاوضة والملكية العامة وخاصة على أساس 
الثقافة والغة المختلفة ووفق الأنظمة السياسية والتشريعات القانونية ولا نتسى عملة 
ذلك البلد وقيمتها الشرائية. 

الأسواق الحكومية واللاريجية فاعابقا/! العمدعده© اسه ؛غتامءمدهلة: إن 
الشركات التي تبيع سلعها إلى المنظمات اللارجية كدور العيادة والجامعات 
والمنظمات الخيرية والوكالات الحكومية تحتاج إن تسعر سلعها بدقة لأن هذه 
المنظماث لديها قوة شرائية محدودة مع أن الأسعار المدخفضة قد تؤثر على خصائص 
وجودة المنتتجات التي يبعها البائع. 


اسئلة الفصل 


س 1: اشرح أهم مراحل تطور التسويق التاريخية. 

س2: ناقش ما المقصود بمفهوم التسويق. مع توضيح الفرق بين مقهومي البيع والتسويق. 

س 3: ناقش اهمية التسويق في المنظمات المعاصرة. مع توضيح ابرز الاهداف التى يسعى 
التسويق المعاصر الى تحقيقها في المنظمات. 

س4: وضح ابرز خصائص التسويق. 

س 5: هتاك مجموعة من المواد التي تقوم المنظمة بتسويقهاء وضح ذلك. 

س 6: اشرح اهم انواع المنظمات التي تقوم بالتسويق» مع توضيح طبيعة تلك الاسواق. 





الفصل الثاني 
المعرفة السوقية 


الفصل الثاني 
المعرفة السوفية 

تتميز اسواق اليوم بالتعقيد وعدم التجانس لكونها تتضمن شرائح اجتماعية تختلف في 
احتياجاتها ورغباتها وتطلعاتها وقدرتها الشرائية وبذالك فان دراسة وتحليل ومعرقفة السوق 
سوف تمكن منظمات الاعمال من تحديد هذه الحاجات والرغبات وطبيعة المنافسة السائدة في 
السوقء اذ ان القدرة على ادراك السوق وتحديد العوامل المؤثرة فيه تمكن المنظمة من محقيق ميزة 
تنافسية على مستوى السوق. وتشير المعلومات الموثقة التى تمتلكها ادارة المنظمة عن حجم 
الطلب على منتجاتها واتجاهاته ونوعه ومقدار استجابة السوق لمنتجات المنظمة: بأنها المعرفة 
السوقية. ويهدف هذا الفصل الى تحقيق الاتي: 

1. التعرف على مفهوم المعرفة السوقية 
. التعرف على اهمية المعرفة السوقية 
: التعرف على اهم ابعاد المعرفة السوقية 
التعرف على مفهوم معرفة الرَبون واهم الموضوعات المتعلقة بها ومنها ك 
1 التعرف على اهم مبررات تبني المنظمة لمعرفة الزبون 
التعرف على مميزات معرفة الزيون» واتماط الزبون. 
: التعرف على اهم العوامل الموثرة في سلوك الزبون. 
التعرف على مفهوم معرفة المتافسون» واهميتها واهم اهدافها في المنظمات المعاصرة. 
. التعرف على انواع المنافسون في الصناعة؛ وما المقصود بالذكاء التنافسي. 

10 .التعرف على اهم العوامل التي ساعدت على اتساع حدة المنافسة. 

11 . التعرف على مقهوم ايحاث السوق وأهم مهامة. 

2. التعرف على اهمية أبحاث السوق في المنظمات المعاصرة واهم اهداقه. 

3. التعرف على اهم بجالات أنحاث السوق وخطوات اجراءة. 
اولاً: مفهوم المعرفة السوقية 

عرفت المعرفة السوقية على انها المعلومات التي تمتلكها المنظمة عن هيكلة السوق. 
واضاف (040]162,2000) انها جمع وتحليل البيانات عن الاسواق المستهدقة من خلال نحديد 
حجم السوق والخصة السوقية المتوقعة القادرة على خدمتهاء وكذالك التنبوء بمعدلات النمو 
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للاسواق الذي تخدمها المنظمة وتمكنها من تحديد حاجات ورغبات الزبائن» وطبيعة المنافسة. 

ومعرفة الميزة التنافسية المناسبة. وراى (21,2001 :كت 6ذآلة8) المعرفة السوقية ماهي الا معرفة 
المنظمة بالزيائن وال منافسون ومعرفة الزيائن تقتضي ان تكون على معرفة تامة بالآتي:' 
التغيرات التى يحتاجها الزبائن. والتغيرات الحتمله في السوق. والسلوك الشرائي للزبائن. اما 
معرفة المنافسون فينبغي ان تكون المنظمة على معرفة تامة بالاتي: ' الستراتيجيات التنافسية. 
اهذاف المناقسون. سم يعات المنتج الجديد للمنافسون. واكد (2002 راع )ع تأدعومن)ء ان 
المعرفة السوقية هى نقطة البدء لعملية ادارة علاقات الزبون. واشار (1,2003اعطصة6) الى انها 
معلومات منظمة وميهكلة عن السوق كتنيجة لمعالجة منهجية المنظمة في أتتاج منتجات جديدة. 
واضاف (062204:8221,2005]آ) ان المعرفة السوقية هي المدى الذي يمكن قياسة من خلال 
الادراك بالعوامل البيئية والسيطرة عليها وتطبيق المعرقة في الاسواق الجديدة. كما ان المعرفة 
السوقية تتمثل بالبيانات والمعلومات التى تم تجميعها عن السوق من قبل المنظمة»وهذه المعرفة 
تكون فكرة عامة وخاصة للمنظمة عن السوق الذي تعمل فية»من حيث طبيعة القوى المؤثرة 
فبة والتى تتمثل بالزبائن والمجهزين وكذلك المنتجات المعروضة في السوق وماهي طبيعة المنافسة 
السائده وغيرها من القوى المؤثر في السوق على المنظمة.وعرفت المعرفة السوقية على انها معرفة 
المنظمة لسلوكيات زيائنها واحتياجاتهم اضافة لسلوك منافسيها. ومن جهة اخرى فان معرفة 
السوق تتطلب من المنظمة ان تحدد الاحتياج والرغبة والطلب. فالاحتياج هو الشعور بالنقص 
والحاجة لسد النقص أما الرغبة فهى الحاجة بعد أن تشكلت لدى كل زيون على حد حسب 
الثقافة والبيئة الحيطة والعاداتءاما الطلب فهو الرغبة المدعومة بالقوة المادية على الشراء. 
والواقع ان تحديد ومعرقة السوق تعتبر بمثابة مخاولة لوصف امكانيات او قدرات المنتج الكامنة 
بشكل كامل؛ من خلال وصف اولثك الذين ينتفعون به. واشار (المسعودي:2009) إلى المعرفة 
السوقية بانها مدى المام ومعرفة ادارة المنظمة لعناصر السوق الاساسية ' الزيون والمنافسون 
والجهزين ‏ من أجل الاستعداد لمواجهة التغيرات المفاجثة وغير المتوقعة في هذه العناصر بالشكل 
الذي يكسب امنظمة ميزة تنافسية تمكنها من النفاذ الى الاسواق والسيطرة عليها لمدة طويلة.وهي 
من الضروري التميز بين المعرفة بالسوق وادراك المعرفة السوقية»اذ تركز المعرفة بالسوق على 
جمع المعلومات والبيانات في السوق بهدف تحديد حجم السوقءالحصة السوقية المتوقعة»والتنبق 
بمعدل نمو السوق مستقبلا:اما ادراك المعرفة السوقية قيصفها بانها تعبر عن درجة اهتمام المنظمة 
بنوع المعرفة المطلوبة لضمان الاداء المتميز كنتجاتها. ومن منظور تسويقي تتدفق معرفتين مهستين 
لتطوير المنتج هما توليد (1) المعرفة السوقية من البيئة السوقية خارج المنظمة وتكاملها مع (2) 





المعرفة التكتلوجية لتطوير تصاميم المنتج. فالمعرفة السوقية ينبغي ان تتضمن المعرفه الكامله 
بحاجات الزبائن وتفضيلاتهم في السوق كما مبين فى الشكل (2). 


ها تبحث عن المعرقِةٌ لمرو على ه الاشياع الى يطلبها الزيائن 
ويدشعور متايلياء 
٠‏ كرك الاسواق ذلك كقيمة. 


توقيرصناع معركة أكثر مهارة 





الشكل (2) 
حاجات الزبائن 
5ه تفده "تمعد ناعرصف اله ممتتد ,ممما عممعرتالة أن عههمهه عولعاهمها عدطا بوولآ” (2000) .ماعطام .معاعم مدا عم لامع 
6716 2ه 4امم متمععممهده عورلم ات مددز 
ثانيا: اهمية المعرفة السوقية 
ان اهمية المعرفة السوقية تنبشى من الدور البارز الذي تسهم في اتجاز وتحسين الاداء 
التسويقي» وحل المشكلات وصنع القرات الرشيدة الامر الذي يساعد في تحسين وتطوير 
منتجات المنظمة بالشكل الذي يكسبها الميزه التئافسية على المنظمات الاخرى. وتتجساد اهمية 
المعرفة السوقية بالآتي: 
1. زيادة حدة المنافسة بالاسواق وسرعة وازدياد الايتكارات والاكتشافات الجديدة ادى 
الى زيادة الاهتمام في مايسمى بالمعرقة السوقية. 
2. تتطلب تغيرات السلم والخدمات المزيد من المعرفة بالزيون والسوق والمنافسون ومن 
ثم الى ادارة معرفة قوية. 
3. تُعل المعرفة السوقية اساسا لابتكار الميزة التنافسية. 





4. تودي المعرفة السوقية الى خلق ثقافة شاملة للمعرفة في المنظمة عن طريق تحديد 
قدرات المنظمة وحاجتها السحقبلية. 
5. يستطيع قسم البحث والتطوير في المنظمة من تطوير منتتجات جديدة ومتميزة قادرة 
على اشباع حاجات ورغبات الزبائن. 
6. تمكن المعرفة السوقية ادارة المنظمة من اتخاذ القرارات المناسبة. 
1: ان المنافسة بين المنظمات اصيحت تعتمد على المعرفة التى ته تتمتع بها كل منظمة عن 
زبائنها ومنافسيها. 
وعندما تتحدث عن المعرفة السوقية للمنظمة نجد انه فعلاً تحتاج الى هذه المعرفة لغرض 
القيام بنشاطاتها وفعاليتها لغرض تحقيق الاهداف التى ترغب في تحقيقها في مستوياتها الادارية 
كافة»وتحقق وظائفهاء ولكونها تحتاج بشكل دائم ومستمر للمعرفة السوقية لغرض تنفيذ الخطط 
واتخاذ القرارات فان هذه المعرفه مفيدة في المجالات الاتية الى وضحها (7,2005م2معءم]). 
1. تمكن المعرفة السوقية المنظمة من تحديد الزبائن الحالين بشكل افضل و اكثر دقة. 
2. تزود المعرفة السوقية المنظمة بالفهم والادراك الافضل لبيئة الاعمال التي سوف 
تمكتهم من التنبؤ بمتطلبات الزيائن الجدد والمحتملين. 
3. تشجع المعرفة السوقية المنظمات على البحث عن الخدمات والمنتجات لغرض تحديد 
الزيائن الجدد. 
4 تمكن المعرفة السوقية المنظمات هن تحديد ششركاء العمل الكفوئين من اجل يناء 
قدرات وامكانيات عالية. ش 
5. يمكن أن تكون المعرفة السوقية واحدة من الشروط المسبقة التي تقود الى كلم 
ليما والتى تكون مشتقة منها. 
6- تقيم المعرفة السوقية نشاطات المنظمة وتقيم نتائجها بغية تصحيحها. 
7 تزويد ادارة المنظمة بالمعلومات التى يرغبون فيها والتطورات الحديقة فيما يخص 
نشاطات المنظمة؛ لدورها في نجاح تلك المنظمات عن طريق تنفيذ الخطط واتخاذ 
القرارات. 
واضاف (2012 ,21 اع 820) ان المعرفة السوقية تمتلك مهارات عدة مثها: 


1. تتعلق المعرقة السوقية بوجود تكتلوجي لخلق متتوجات جديدة وتبني ادخال النجاح 
على اساس تعريف وتحديد اجزاء الزبون الذي يكون يحاجة ماسة الى عذه 
التكتلوجيا. 


تت 





2. تحتاج المعرفة السابقة عن الزبائن الى تغيرات حقيقية فتكون مطلقة ويكين اسخبدالما 
. بمعرفة جديلة. 
3. إظهار معاني الإنتاج في اتجاهات السوق الذي يحتاج فيه الزبون الى تحديد الموقع في 
الأسواق. 

ثالثا: ابعاد المعرفة السوقية 

تتكون المعرفة السوقية من أبعاد ثلائة هي معرفة الزيون» ومعرفة المناقسونء وأبحاث 
السوق وسيتم شرحها كما ياتي: 
ثالثا --1 ؛ معرفة الزبون 
أ. مفهوم معرفخة الزيون 

يجب على المنظمة ان تفهم وتعامل معرفة الزبون على اساس انها خدمة او يجموعة من 
المصادر الفريدة من نوعها او الكفاءات وهذه الكفاءات يتم البحث عنها من عقول واذهان 
الزبائن. ان المنظمات التى تحاول باستمرار معرفة زيائنها تستخدم تلك المعرفة في تطوير منتجاتها 
وخدماتها وقد تبين ان المنظمات التى تمتلك معرفة اكثر عن زيائنها تكون لديها ريحية اكشر. قعد 
معرفة زبائن المنظمة الخطوة الاولى في برتامج تخطيط الجودة» فهذه المعرقة تساعد المنظمة في 
تحديد حاجاتهم ورغياتهم وتوقعاتهم للعمل على تلبيتها تحدي ليس بالامر السهلءلان زبائن 
الكثير من المنظمات ليس من نوعية واحدة بل من نوعيات مختلفة: ويتوزعون على مناطق 
جخرافية متعددةء وهذا يعنى وجود تفاوت كبير بين رغباتهم ومطالبهم. واكد (2001,عازووه؟0) 
أن معرفة الزيون تضم معرقة (/18/ _ 60057) ويمكن التعبير من خلالها عن مهارة معرفة الزيون 
التسويقية والتى يطلق عليها بالمعرقة الفنية (1108 000 الت تعن التنبوء التخطيط» الابداع. 
التحفين والاتصالء والتسعير والتى تعمل بشكل مباشر على تنمية القدرة في استخذام هذه 
المهارات. وتمت الاشارة إلى ما ترغب المنظمة بمعرفته عن الزيون» اذ هي معلومات ذات معنى 
تمتلكها ادارة المنظمة عن الزبون الخالي وامحتمل وتشمل مدى تميزه للعلامة التجارية الخاصة 
بالمنظمة» والتطورات المستقبلية عن مدى ولاء الزيون للمنظمة من خلال استمراره في تعامله 
معها اضافة الى معرفة حاجاته ورغباته. وان معرفة الزبون تجمع الفهم عن الزيون» والمعرفة من 
الزبائن هي معرفة الزبائن عن المنتجات والمجهزين والاسواقءضمن التفاعلات مع الزبائن هذه 
المعرقة يمكن ان تجمع لتغذية التتحسين المستمر للمنتج والخدمة اوتطوير منتعجات جديد. كما أن 
معرفة الزبون تضم معلومات منتظمة للزبائن وتتكون من اربع عمليات تنظيعية. مشل: عملية 
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معلومات الزبائن» تسويق تكتولوجية المعلومات, اشتراك الادارة العلياء تقيم الموظفين وانظمة 
المكاقئات والجوائز. اي ان معرفة الزبون شانها شان اية اعمال اخحرى في المنظمة تستعمل 
لتحقيق اهداف المنظمة الاستراتيجية والتى يكون في مقدمتها العوائد والريجية. بانه لتحقيق 
التفوق التنافسى يتبغى الحصول على المعرقة اللازمة والضرورية عن الاسواق وهذا يتطلب 
اشراك الزيون فمن خلالة يمكن معرفة ماالجديد الذي ينيغي ان تستهدفة انشطة المنظمة. أن 
المنظمات التى تهتم بمحرفة الزبائن عليها ان تركز على الاتي: اعطاء اهمية كبيرة في البحث عن 
حاجات ورغبات الزبائن والعمل على تقديم المتتجات لاشباع هذه الحاجات والرغبات. تحسين 
اساليب الاتصال بالزبون تعزيز عرض المتجات الخديدة ف السوق. العلاقة بين قيمة المتتوج 
والسعر اذ ان الزيون غالبا مايقارن بين السعر وقيمة المنتوج بهدف تحقيق اعلى منفعه.الصورة 
الذهنية للزبون عن المنظمة من حيث نوعية متتجاتها وقوتها التنافسية . ويوضح الشكل (3) 
المتطليات الاساسية ألتي يجب على المنظمة ان تتعرف عليها لكي تستطيع أن تلبى حاجات 
ورغبات الزبائن والذي من خلاله تستطيع ان تحقق لما مركزاً تنافسياً في السوق من خلال 
الاستراتجية التسويقية التى ستعتمد في تلك الاسواق. 


٠‏ عشى لعنظمسة معرفة 
تحديد ندتياجات الزياقت 
وطنياتهم 

لتقديم قتضل منتج. 

كر تخدام د له 
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مريقبةٌ سنوكيات للزيائن - 
توق وب تتقدمون 
الملتج؟ 

كم من لوقت يحتلجون 
لاستخدام المنتج؟ 


- كيقية تدقع شرام 


الملتج ؟ 
عل ان عملية دقع 
ميسرةة 


- | مهي ا عدء انزيائن؟ 


35 عسافي نحتيلجج أنهم 


وطتياتهم؟ 


٠‏ فين يتولجد جعرضأ؛ 
ماهي العوامل الموترة 


في سلوكياتهم” 


عاهي تمبالئع كَادرِينَ 


على دقعياة 


هماهي تنواع تعنتجلث 


قتي يحتاجونها؟ 


الشكل (3) 
المتطلبات الاساسية لمعرفة الزبون 
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المتطلبات الاساسبة لمعرفة الزيون 


. يجب ايجاد وشنفيد 


استرإتيدباك التوجه نحو 
الزيون . 


يجب أن يكون المنتج 


مُعالاً وملالم أ لتلغفرش 


اذى ثم شرام لاجله. 





المصدر: الملا حسن؛ محمد محمود حامد (2006).تحليل العلاقة بين المعرقة السوقية 
والاستراتجيات التسويقية الموجهة بالميزة التنافسية” دراسة في عينة من الشركات الصتاعية / 
تتو 6 رسالة مقدمة الى مجلس كلية الادارة والاقتصاد _ جامعة الموصل وهى جزء من 
متطلبات نيل درجة الماجستير في علوم ادارة الاعمال: ص.16. 1 
ومن الضروري التميز بين ثلاثة انواع من المعرفة: والتى تلعب دوراً مهما ني التفاعل بين 
المنظمة» والزبائن وهي الاني: 
1. المعرفة للزبائن: وتتمثل في دعم الزيائن في دائرة الشراء لهمء وهي تدفق معرفة 
مستمر من المنظمة الى زبائنها. 
2. المعرفة من الزبائن: ترد من قبل المنظمة لابتكار المتتجات ولتوليد الاقكار اضافة الى 
التتحسين المتواصل للمنتعجات. 
5 المعرفة بشان الزبون: تجمع في خدمة ادارة علاقات الزيون وتدعم العمليات وتحلل 
ف عملية تحليل ادارة علاقات الزيون. 
وان هنالك خطوات عدة ينبغي على منظمات الاعمال اخذها بالاعتبار عند معرفة 
زبائنها. 
1. كيف يحصل الزيائن المحتملون على المنتعجات المشابهة لماتبيعه المنظمة. 
2. معرفة من هو المشتري الاول» ومن هو العنصر المؤثر في قرار الشراء الزوجءالابن» 
الزوجةء رجل المبيعات. المدير. 
3 ماهي عادات الزبائن المحتملين» ومن اين يحصلون على معلوماتهم. 
4. ماهي دوافع ومحفزات الزيائن للشراء. 
وأشار (21,2010 اء,1.10 ناهة508) بأنها الحاسة الرئيسة لبرنامج ادارة علاقات الزبون 
والتنقيب عن البيانات ولكتها لاتتضمن فقط بيانات اساسية بشان الزبون (الاسم.معلومات 
الاتصال ) ولكنها تتضمن ايضأ قياسات لمرات اجراء المعاملات التجارية مع زبائن المنظمة 
والمنتتجات المختارة والتفضيلات الشخصية. بان معرفة الزيون هي معرفة اقكار وتوقعات الزبون 
عن المنتجات. وان معرفة الزبون تساعد المنظمة على تقدير حجم السوق ومن سيقرر شراء 
منتعجاتهاء فضلا عن اسهامه بتزويد المنظمة بالمعرفة المطلوية باختيار الموقع المناسب والمنتجات 
التى تقدمها للزبائن والسياسية السعرية المناسبة» والخطط والاستراتيجيات الناجعى؛ لما يمكن 
المنظمة من النجاح والتفوق مقارنه بالمنافسون فخلق بيئة للتفاعل مع الزبائن وللاستفادة من 
خبراتهم ومعارفهم يسهم في تحقيق اهداف المنظمة في التفوق. اي ان معرفة الزبون ماهي الا 
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اسهام المنظمة جمع المعلومات والبيانات الخاصه بالزبائن مسن منظور معرفي بالشكل الذي 
يمكنها من تطوير الاستراتيجيات لتقديم متتجات تلى متطلبات الزبيائن (الحاجات. والتوقعات. 
والاذواق) وتدعم الموقف التناقسي للمنظمة مقارنة باقي المتنافسين. وحدد 
(2002,تطقصصخ2ه86011) عناصر معرفة الزبون بالاتي: 

1. عقدرة المنظمة في التوصل الى معرفة الزيون: من خلال التركيز على قيمة التفاعل 
الشخصي والناتية عن الاستماع للزبون والاستجابة له لتحقيق التميز المعرفي. 

2 دراسة التسويق: يمثل الزيون مركز أهتمام؛ وغرض دراسات التسويق هو زيادة 
الفهم بتفضيلات الزبائن واحد مداخل ذلك هوتطوير برئامج لسماع صوت الزبون» 
اذ تحاول المنظمة جمع المعرقة عن العوامل المختلفة التى يمكن أن توثر في رمحية المتتج. 

3. ادارة علاقات الزيون: هي اسهام لفهم الزيائن من المنظور الفكري من خلال 
الرغبة بتوثيق الاتصال مع الزبائن لغرض الوصول الى الفهم الواضح والعميق 
للزبائن والتعلم منهم وقهم حاجاتهم المعرفية. ش 

ب. ميررات تبني المنظمة لمعرفة الزيون: 

هنالك مبررات متتعدة لتببى المنظمة لمعرفة الزيون منها: 

1. انظمة المعلومات والمعرفة: تمكن المنظمات من معرقة قيمة الزبون الكلية في حالة 
استمراره بالعلاقة مع المنظمة وتكلفة خسارته في حالة فقدآنة. 

57 فطاع الخدمات: ان الخدمات في قسمها الاكبر والاهم تتطلب التعامل الفاعل مع 
الزبون» لذا فان المنظمات اصبحت أكثر اهتماماتها بهذا النوع من التعامل. 

3 التنافسية: التنافس بين المنظمات على اساس السلع والخدمات وكذالك على اساس 
بناء العلاقات الذكية مع الزبون. 

4- توليد القيمة: ان عملية البيع هي المعادلة للصفقه الواحدة اي انها نقطة واحدة في 
العلاتات مع الزيون. وهذه النقطة يمكن أن تكون حالة معزوئة مع الزسون عابر او 
ان تكون على اساس العلاقات طويلة الامد بمثابة مرحلة في سلسة متنامية القيمة في 
هذه العلاقة. 

ج. مميزات معرفة الزيون 

اي أن سمة معرفة الزيون هي معرفة ليست ممتلكة بالمنظمة» بل من لدن الاخرين وهم 
الزبائن الذين قد يكونون اوقند لايكونون راغبين ني الاشتراك في مشل هذه المعرفة وضمن 
عمليات ادارة اذ يجب على المنظمة ان تعمل مع زبائنها بشكل جماعي سوية لدمج معارفهم 
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الخالية لبناء معرفة جديدة.اي ان معرفة الزبون ومعرفة المنظمة تتولد منها معرفة جديدةءأن 
الباحث يعد هذا الراي مهما لمعرقة الزبون ويساعد على تطوير افاق جديدة عن معرقة الزيون. 
استخدام قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن باتجاه تطوير وتنوع المتتجات وبشكل مربح ومتكامل 
ومترافق مع الاستراتجيات التسويقية الموضوعة من قبل ادارة المنظمة. من الممكن تماماً ان تحقق 
المنظمة ميزاتها التنافسية من خلال المعرفة بالزيون؛ وعير اختياره للمنتج المحدد والعلامة ودرجة 
الولاء التي يكونها تجاه منتتجات المنظمة 
د. اثماط الزيون 

ان معرقة انماط الزيون وادراكها من قبل المنظمة يسهل مهمتها في معرقة زيائنها ودراسة 
حاجاتهم وتوقعاتهم وصولا الى تلبية تلك الاحتياجات والتوقعات. كما ان الاسلوب الذي 
يتعامل به موظفو النظمة مع الزبائن يعد الاساس الذي تستند الية كثير من متظمات الاعمال 
الناجحة» وهذا بدوره يتطلب الفهم والادراك الكاملين لطبيعة وديناميكية السلوك الانساني 
وخصوصا الانماط الشخصية للزيائن؛ من حيث العادات والتقالِد والقيم والحاجات 
والاتجاهات. 

وتم التمبيز بين نوعين من الزبائن هما: 

1. الزيائن الداخليون: هم الافراد العاملون في جميع الوحدات والاقسام ويتعاملون مع 

بعضهم بعضاً لانجاز الاعمال. 
2- الزبائن الخارجيون: هم من يتعاملون مع السلعة او الخدمة التى تنتجها المنظمة 
ويتلقون المخرجات الئهائية منها. 

فتوسع فكرة الزبون بوصفة احد موجودات المنظمة تُعدٌ فكرة منطقية قلا فرق بين زيون 
يحتاج ننج خارج المنظمة واخر يحتاج ننج داخل المنظمة والجدول (1) يوضح اوجه التشابة 
بين الزيون الداخلي والخارجي: 

الجدول (1) 
اوجه التشابة بين الزبون الداخلي والخارجي 


الزبون الد!- الزبون قار 






التوقيت 








ارجه التشبة 


الاستلام بالتوقيت الملائم وبالموصفات التفق عليها | الاستلام بالموعد 


الشكوى عن التاخير او عدم الملائمة من وقت الانتظار او تاخر 
الت 
وشا العامل رضا وولاء الزبوة 


المصدر: نجمء عبودء (2004) ' المدسحل الياباني إلى ادارة العمليات الاستراتجية التظم والاساليب' موسسة الوراة 
النشر والتوزيع. ص 08 









ويمكن الاشارة بهذا الجال الى انماط عشرة من الزبائن الخارجين التى تعمل معهم المنظمة. 
وصفاتهم الشخصية وطرائق التعامل معهم- والحدول )2( بين ذالك. 





الجدول (2) انماط الزيائن الخارجين 
































والمزاجية. الاسباب التى تؤدى الى عدم 
٠‏ كثرة الاسئلة ورغيته في الاصغاء | اتخاذ القرار. 


بأنتيأه ويقطة. 
ه البطء في اتخاذ القرارات. 
» أعطاء الردود للاسئلة التي تطرح. 


ه مسايرته للوصول الى مايحقق 
رغياته. 

٠‏ ان لايجيره الموظف للتعرف 
بالاتجاه الذي يرغبة. 






يعمق الادراك لذية ياهمية 

1-1 

معرفة الاساس الذي يبنى علية 
شكلة وعدم الثقة. 

ه عدم محاكاته في مايدذعى ويقول. 

تكيف الحوار معه بطريقة تتزيل 









يتصف هذا الزبون بنزعة عميقة 
الى الشك وعدم الئقة. 
الهيمتة التحكمية الى تنطوي على 













محاولة انهاء معاملته يسرعة. 

٠‏ معاملته على انه شخص ذو 
اهمية كبيرة وائه صاحب الراى 
القيم. 

الابتعاد عن الدخول في 







ه الغرور المفرط الذي يقوده دائماً 
الى الشعور بالثقة. 
يثار بسهولة ولايسال كثيراً وذلك 













أشعاره بان فرص الاختيار 
أمامة محددة. 
اشغاره ان الطريق 






القرار بنفسة. 
يبدو مترددا فى حديثة وغير مستقر 








لايتم اجابته بنعماو لا وانمها 
يوجل في قراره الى وقت اخخر. 


عيزه بالنغخضب وامكانيته الاثارة 
نسرعة: 

يسكمدكم بالاساءه للاخرين والحاق 
الضرر يهم. 

صحو 75 0 قفاراواه دائما 


من الزبون 0 
الاشياء وتقحصها. 
لايوجد فى ذهنه شى محدد يريده 
فهو يتمتم بالتسوق. 
لايرغب أن يكون محل مراقية او 
ملاحظة واذا شعر بذلك فانه 


يتصف بالتقاخر الدائم وقدراته 
على اتخاذ قرارات سريعة. 
تتحكم عواطفه بسلوكة 
الاستهلاكى. 

يكره المعلومات التفصيلة والشرحم 
المستفيض عن الخدمة ومايعد 
ذلك الى مضيعه الوقت. 

يتسم بال مدوء وقلة الكلام فهو 


اشعاره بافتقار ارائه الى المنطق 

من خلال تدعيم اقوالة 

بالاسيات. 

الادب والتحلى بالصير في 

التعامل معه. 

انكفاي ارو عفنيه والنسوك 

على مشاكلة ومحاولة الوصول 

لل الات اقفن لدرية 

وتسويتها. 

ان يتم تتبع حركاته وممحل 

اهتمامه دون اشعاره بذلك. 

تقديم اليراهين الى تئبت 
ماتقوم المنظمة به هو ا 


تقذيم التصيحه الى تساعذده 
على الاختيار الصحيح. 
محاولة مساعدته لتجنب 
الاخطاء. 

الطلب منه قراءة اية معلومات 
تتعلق باحتياره قبل اتخاذ القرار. 


استتخدام القائق الى تساعذهة 
الاختيار اله 





. 0 وعدم م السرعة فى 
اتخاذ القرار. 

يعتمذ على البحث والتقصى عن 
المعلومات لاتخاذ القرار الانسب. 


متصف بانه ايجابى النزعة نشيط. 
يفضل امحَاذ قرارته بصورة منفردة 


بعيدا عن تاثير الاخرين. 


ه الحرص على اعطائة المعلومات 


"5 

التحةى محارت اللندزان 
المستخدم معه. 

محاولة مسسايرته قِ مايقول 
والثناء على ذالك. 

اظهار التقدير والاحتترام 
لفارية. 


محافظ يقاوم التغير وذو عقلية 
: اشعاره بالاهتمام بالاشياء القى 

يقولها. 

ماك ري وو 

الامساك يزمام الامور المبادرة 

اثناء الحديث معه. 

التعبير عن الامتثان والتقدير 


يتصف بالفكاهة والدعابة. 
لدية نزعة الاستحواذ على مايدور 
ان عع يرة: 
المصدر: الجئابىءاميرة هاتف حداوي (2006) أثر ادارة معرفة الزبون في تحقيق التفوق 
التناقسى دراسة مقترنة بين عيتة من المصارف العراقية رسالة مقدمة الى مجلس كلية الادارة 
والاتعصاد - جامعة الكوفة وهي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير في علوم ادارة 
الاعمالء ص 39. 
ه: العوامل الموخرة 4 سلوك الزيون 
من المشكلات التي تواجة الادارة التسويقية الحديئة هي معرقة مايدور في ذهن الزبون 
والذي يدفعة لاتخاذ قرار الشراءء ففي السابق كان رجال التسويق ينظرون الى منتجاتهم بانها 
تكوين لمجموعة من العناصر المادية اكثر من كونها وسيلة لاشياع حاجات الزبائن؛ وهذا ماادى 
الى فشل العديد من المنتجات عند طرحها في الاسواق على وفق لهذا المفهوم. اما الان فقد اتجة 
مندوبي التسويق الى المفهوم الحديث للتسويق والذي يستند الى قكرة اساسية وهي ان على 
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المتتج ان ينظر الى المنتجات من وجهة نظر الزيون وليس من وجهة نظرة؛ اي اصبحت الحاجه 
ماسة لدراسة سلوك الزبون بشكل اكثر عمقاً وتفصيلاً. فقد عرفة سلوك الزيون بانه سلوك 
الشراء تدى الزبائن النهائيين - الافراده الاسر - التى تشتري سلعاً ونحدمات للاستهلاك 
الشخصي. اي ان سلوك الزيون يمثل الفعل الشخصي الذي يقوم في جوهره على الانتفاع 
والاستخدام للمتتجات متضمنه عمليات عدة وصولاً الى تحقيق القرار لذلك الفعل. 
واشار(اللامى؛ 2013) ان سلوك الزبون يمقكل دراسة عن خيارات الافراد والمجموعات 
والمنظمات وشرائهم واستتخدامهم للسلع والخدمات والافكار والتجارب لارضاء حاجاتهم 
ورغباتهم. وان هذا يشير الى ان مافي داخل الانسان غير معروف وماينتج من سلوك شرائي قد 
لا يتكرر باستمرار لانه يتتجج عن تأثير العوامل الاتية: 
1. العوامل الثقافية: وهذه العوامل لها أثر واسع وعميق في سلوك الزبون اذا تلعب ثقافة 
الزبون والثقافة الفرعية والطبقة الاجتماعية دوراً مهما وموثراً في قرار الشراءء ومنها: 
* الثقافة : للثقافة دور حاسم في اقرار الفرد لحاجاته ورغباته لانها تنبع اصلاً من القيم 
والمعتقدات الى اقتيسها الفرد من عائلته او المحيطين به واصبحث معياراً شخصياً 
للتعامل مع الآخرين. ‏ - 
" الثقافة الفرعية (الخاصة): تضم كل ثقافة ثقافات فرعية او مجموعات من الناس الذين 
يشتركون بنظام قيم يعتمد على تجارب الحياة تشمل الثقافات الفرعية القوميات 
والاديان والمجموعات العرقية» وتشمل العديد من الثقافات الفرعية اجزاء مهمة من 
السوق» ولذلك يهتم المسوقون بتصميم المنتجات الى تلاكم حاجاتهم كما ويهتم 
المسوقون بالاختلافات فيما بين الثقاقات. 
الطبقة الاجتماعية: ان التدرج الطبقي محدد بواسطة النفوف الدخلء التعليم؛ خلفية 
العائلة» مكان السكن. والدخل هو ليس دائماً العامل الرئيس في التصئيف الطبقى ففى 
بعض الاحيان توجد عمال تتقاضى اجرأ اعلى من اجر الاساتذة الجامعين ولكن 
سلوك الشراء لديهم يكون ختلف تماماً.وماتزال القدرة على شراء شي مهم مثل شراء 
طائرة أو شراء منزل في مكان رائع هي عامل مهم في تحديد الصنف الطبقي. 
2. العوامل الاجتماعية: يتاثر سلوك الزبون بعوامل اجتماعية مغل المجموعات المرجعية 
للزبائن» والاسرة» والادوار الاجتماعية والخالة. 
* الجماعات المرجعية: اي جماعات من الاشخاص الذين يؤثرون بشكل او باخر في 
مواقف الزبون الواحد وقيمه وسلوكه؛ وقد اوضحت الدراسات ان التصيحه 


#جسمعس ع جع ع سح سمح ح---- 0-1 50 








الشخصية في جاعات الاتصال المباشرء اكثر فعالية من الاعلان لكونها محدداً سلوكياء 

اي انه عند تحديد المنتجات او تغيير العلامات التجارية» من المرجح ان نتاثر 

بالمعلومات الشفهية الت تصدر من اعضاء اللجماعات المرجعية التى نستند اليهاء اكثر 

من تاثرنا بالاعلانات او تمثلي المبيعات. 

الادوار والمكانة: ان الدور يتضمن الانشطة التي من المتوقع ان يقوم يها الفرد وكل دور 

له وضعه الخاص اي ان القاضي في الحكمة العليا له وضع افضل من مدير المبيعات 

ومدير المبيعات له وضع افضل من كاتب في دائرة الزيائن الذين يختارون المتتجات التي 
تعبر عن وضعها ودورها في المجتمع.وان الزبون يتمي الى العديد من الجماعات 
والاندية والعوائل والموسسات أن مركز القرار في كل مجموعة يمكن ان يعرف على 

اساس دوره ووضعه. 

3. العوامل الشخصية: تتاثر قرارات المشتري للسمات الشخصية له والتى تتضمن عمر 
المشتري ومرحلة دورة حياة الاسرة والمهنة والظروف الاقتصادية والشخصية ومفهوم 
الذات وغمط الحياة والقيم ولان هذه العوامل لحا تاثير مياشر في سلوك الزيون لذا فانه من 
المهم على المسوقين الاستجابة لها بشكل جيد. 
» مرحلة العمر او دورة حياة الاسرة:قد ترتيط اذواق الطعام والملابس بالعمر. اذ يتشكل 

الاستهلاك في مرحلة دورة حياة الاسرة والمراحل الي يمكن ان تمر من خلالما الامسرة 
مع نضوجها عير الوقت. وغالياً ماتتكون الاسرة من اربعة افراد الزوج والزوجة 
وطفلين قد تشكل اكثر النسب في الجتمع. 

المهنه والظروف الاقتصادية:توثر المهئة قي الفرد في شرائة للسلع والخدمات فالطبقة 
العاملة تشتري ملابس العمل واحذية العمل.في حين مدير المنظمة قد يرتدي القمصان 
وملابس السفر. وعلية فان المسوقين يحددون المجموعات المهنية التى لحا اهتمامات اعلى 
من المعدل أنتجاتها وخدماتها. قد تؤثر الحالة الاقتصادية للفرد في اختياره للمنتج 
فالدخل القابل للانفاق والادخارت والديون وقوة الاستعارة والاتجاهات نحو الانفاق 
والادخار. 

* الشخصية والمفهوم الذاتي: توثر الشخصية المميزة لكل فرد في سلوكة الشرائي.وتشير 
الشخصية الى السمات النفسية الفريدة التى تقود الى اتساق نسبى» واستجابة مستمرة 
لفرد الخاصة به. وعادة توصف الشخصية بالنسبة للسمات مثل الثقة بالنفس والسيطرة 
والاجتماعية والاستقلال» والهجومية والدفاعية والتكيفية. ويمكن ان تفيد الشخصية في 
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تحليل سلوك الزبون لمنتج معين» او اختيارات علامات تجارية معيئة.كما أن للعلامة 
التجارية شخصيتها ايضاً. وان من المرجح ان يختار الزبون العلامة التجارية التى تتفق 
شخصيتها مع شخصياتهم. 

* نمط الحياة: يتضمن نط الحياة الطريقة التى يقضي فيها الزبون وقته» وهو مط (طريقة) 
عيش الزبون الذي يمكن توضيحه من خلال انشطته,خياراتهء علاقاته مع 
الاخرين؛ونظرته العامة للحياة» ولكن هذا التمط يتاثر بالشخصية والعوامل الديمغرافية 
مثل العمرء الدخل؛ التعلم»والطبقة الاجتماعية» ولنمط الحياة تاثير كبير في السلوك 
للزبائن من تحديد المشكلة الى التقيم مابعد الشراءء فهو يوثر في حاجاته للمنتجات 
تفضيلة للعلامات التجارية؛ انواع الوسائط او الوسائل المستخدمة وكيف وأين يقومون 
بالتسويق. 

٠‏ العوامل النفسية: ان نقطة البداية لفهم سلوك الزيون هي نموذج الاستجاية المثير 

المعروض في الشكل (4) ان التسويق وامثيرات البيئة تدخل ضمن مجموعة من العمليات 

السلوكية الحددة ضمن خصائص الزبون لتنتج عمليات القرار وقرارات الشراء.وان 
مهمة المسوق هي فهم مايحدث اثيرات الزبون لحين تحقيق الاستجاية.وهناك عمليات 
اربعة نفسية هيء التحفيز والتعلم والادراك والذاكرة توثر بيشكل جوهري على استجابة 

الزيون. 








الشكل (4) 


بجعلنله “اويل 11813 ملاع زلعدل/ة”(2012)بعمها دأيعكا بعلاعع1 لصة منتائطم بععلامع! تعمسسمة 


.53 مممكممع ع علعه ا 


تتائر اختيارات الفرد باربعة عوامل نفسية رئيسة: الدافعية» الادراك التعلمء المعتقدات 
والموائف. 

* التحفيز او الدافعية: للفرد العديد من الاحتياجات في اي وقت معين.بعضها يكون 
بيولوجيا تظهر حالات الشد مشل الجوع والعطش او عام الراحة. ويكون بعضها 
الاخر نفسياً يظهر من الحاجة الى التميز والاحتلاامء والائتماء» وتصبح الحاجة دافعاً او 
حافزاً عندما ترتفع الى مستوى كاف من الشدة. وتكون الحاجة او القيادة الحاجة التى 
تضغط بدرجة كافية لتوجية الشخص الى محقيقها.وتوجد العديد من النظريات الخاصة 
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بالتحفيز وسلوك الزبون ومن ابرزها نظرية (ماسلو) للحاجات اذْ رتب هذه اجات 

بصورة هرمية وتمثل قاعدة الحرم الحاجات الاساسية لدبمومة الحياة ثم تندرج هذه 

الحاجات وصولاً الى الحاجات الاقل أهمية. 
* الادراك: ان المعنى الذي يعطيه القرد لحاقز او متبه معين استقبله يبحواسه الخمس. و 
يكون الشيخص معدا لاتخاذ اجراءء وتتاثر كيفية اتخاذه الاجراء على ادراكة للموقف. 
فكلنا نتعلم عن طريق اتباع المعلومات من خلال حواستا الخمسة.لكن كل منا يستقبل 
هذه المعلومات الحسية وينظمها ويفسرها بطريقة فردية. ويكون الادراك العملية التي 
يختار بها الناس المعلومات, وينظمونهاء ويفسروها لتكوين صورة ذات معنى للعالم. 
التعلم: عندما يتخذ الئاس اجراء فانهم يتعلمو.ويوصف التعلم بانه التغيرات في سلوك 
الفرد الناتجة من التجربة. ويقوم منظرو التعلم ان معظم سلوك الفرد يتم تعلمه. 
ويخدث التعلم من خلال تداخخل القيادةق والتنبية» والتلميحات» والاستجابات» 
والتعزيز الاسباب هي محفزات ثانوية تحدد متى» واين» وكيف يستجيب الشخص. 
المعتقدات والمواقف: من خلال العمل والتعلم يكتسب الفرد المعتقدات والاتجاهات. 
والتى لها تاثبر مهم في سلوك الشرائي لمولاء الزيائن. والمعتقدات هو توصيف لفكرة 
يحملها الفرد عن شي ماء اما الموقف فهو التقيم الثابت لدى الزبون والذي قد يكون 
ايجابياً اوسلبياً نحو فعل او فكرة او اي شي اخر.لذا يتعين على ادارة التسويق في 
المنظمة ان تصنع منتجاتها بما يتفق مع اتجاهات الزبائن لا ان تعمل على تغير هذه 
المواقف. 
كائثا - 2: معرفة المنافسون 
أ- مفهوم معرفة المنافسون 

إن محاولة قياس خطط المنافسون ودرجة النجاح في تحقيقها يمكن منظمات الاعمال من 

معرقة افعال المنافسون» كما ان تقيم نقاط القوى والضعف لدى المنافسون بحسب مايتم ادراكة 
من قبل السوق يسمح بعد ذلك لمنظمات الاعمال من توقع كيفية صياغة المنافسون لستراتجياتهم 
الظاهرةء وهو يقدم لمسوقي الاعمال المعلومة المطئوبة خلق ميزة تنافسية. ان عملية معرفة 
المخافسون تتطلب نشاطاً سلوكياً يودي الى جمع المعلومات عن منتجات المتافسون 
واستراتجياتهم.واكد (2002كتعاءدرةمعوءء 8) ان تحديد المناقسون هي المهمة الرئيسية للمدراء 
المهتمين في مسح ارضيتهم التنافسية؛ وان من الضروري القيام بمهمة تحليل المنافسون:؛ والبدء 
بتحليل ديناميكيات الاستراتيجية التنافسية. وعرفت المنافسون مجموعة المنظمات التي تنتح 
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متتوجات وخدمات متشابهة تستهدف نفس مجموعة الزبائن. وان معرقة المناقسون هي العملية 
التى يتم من خلالها تحديد المنافسون المباشرين الذين يستهدفون الاسواق التى تعرض انفسها 
لمنتجات والخدمات التى تقدمها المنظمة.والمنافسون غير المباشرين الذين يقدمون المنتجات 
والخدمات البديلة للمنتتجات التى تقدمها المنظمة. ان على المنظمات ان لاتتجاهل متافسيهاء 
والبقاء في حالة تاهب اذا كانت تريد الفوز اسرعء والتعلم اسرع؛ والعمل بشكل اسرع. ان 
الكثافة التنافسية تزداد عندما تتحرك نحو الفرص التى تحسن من وضعها التنافسىء وترتبط بعدد 
من العوامل منها: عدد المنافسون»معدل نمو الصتاعة»خصائص السلعة, الخدمة» مقدار الكلف 
الثابته.والطاقة الانتاجية» وتنوع المنافسون. ولغرض ان تبقى المنظمة بحاله تنافسية» ينبغي أن 
تكون قادرة على تحقيق الاتي ' تطوير ثقاقة تكون فيها قيمة التكنولوجيا سلاحاً تنافسياً 
استراتيعجياً. فهم ديناميكية عملية الابداع التكنلوجي. رقابة التغيرات التكتولوجية والتتبوء بها 
والاستعداد لمواجهتها. تطوير وتبنى طرائق فاعلة لقياس تاثير تكنولوجيات جديدة في اعماها. 
تسهيل تنفيذ تكتولوجيات جديدة في عملياتهاء وبتاء البنية التحتية للتحول من تكنولوجيا الى 
اخرى. اعداد وتدريب واستخدام الموارد البشرية المناسبة لتتفيذ التكنولوجيا الجديدة. تطوير 
هيكل تنظيمي يسمح بالتنفيذ الكامل والكفوء للتغيرات التكنولوجية.تطوير مكافات مناسبة 
للعاملين والمديرين على حد سواء. ان معرفة المنافسون هي معرفة المنظمة لمنافسيها ني المدى 
القصير والطويل» ونقاط قوتهم وضعفهم» وقدراتهم واستراتجياتهم: للحيلوله من | بابتكارات 
المنافسون المفاجئه. ان معرفة المنافسون تتضمن مدخص االمعلومات عن الموقع» الحودةء الاعلان» 
العمل؛ وسائل التوزيع» استراتجيات التسويق» خدمات الزيائن. والمعرفة التنافسية تقضي من 
المنظمة ان تكون لها معرفة كاملة بالاتي: التكنولوجيات» نققاط القوة والضعف: التحركات 
الاستراتجية للمنظمة ااتنافسة وكما في الشكل (5). 
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الشكل (5) 
24 126103]مقسض1 ععتعنالكه1 التعمععتمدم عولء أصصمم! عدم ج28" ( 2000 )رمتتعطلة ,ممأعصسدن تعمنتامك 
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والتوصل الى نقاط القوة والضعف في عنصر المنافسة لابد من معرفة مصادر المعلومات 
عن المنافسون: 

1. معلومات يوفرها المنافسون انفسهم من خلال: التصريحات والخطب 
والاحاديث.الزيارات الميدانية للمنافسين. طلب الاستفسار عن الاسعار وشروط 
الدفع. النشرات الصادرة والاعلانات. الموتمرات الصحفية.التقسارير المالية 
والمعلومات الصادرة عن البورصة. المراسلات والمكاتبات مع الغير. 

2. المصادر التجارية: المدشورات التجارية الصادرة من الغرف التجارية والصتاعية 
والتجمعات المهنية. المعارض واللقاءات التجارية. 





3. المصادر المنشورة: الدوريات والجلات. دليل الشركات. المراجع والكتب. قاعدة 
البيانات والانترنيت. 
4. مصادر اخرى: الموردون والزبائن والمتافسون الاخمرون. الموزعون والتتجار. 
الصحفيون والخبراء والمحللون الماليون ومصادر البحث العلمى. 
وأشار(الصميدعي ويوسف».2011) الى أن المنظمات التي ترغب بالتجاح والتفوق 
والصمود امام المنافسة او مجاراتها لابد لما من أن تقو م جمع كافة المعلومات واجراء الدراسات 
والبحوث والقيام بتحليل عميق للمنافسون وانشطتهم وذلك باستخدام الاساليب الاحصائية 
والرياضية والاعتماد على الانترنيت من اجل الوصول الى تحديد مدى تاثير المنافسون على اداء 
المنظمة.وكذلك التوصل الى مناقع تتمكن من خلالها باتخاذ القرارات الصائبة فيما يتعلق بالمنتجء 
والتسعير والتوزيع» والبيع؛ والاعلان وغيرها من الانشطة التي تمارسها المنظمة. معرفة 
المنافسون الوضع الذي تكون فيه المنظمة في حالة مراقبة ومتابعه لمايجري في مجال عملها من 
خلال جمع المعلومات الخاصة بمنافسيها الموجودين في السوق اولئك الحتمل ظهورهم مستقبلا 
ثم القيام بتحليل تلك المعلومات واستغلالها بمعرفة نقاط قوى وضعف المنافسون ومن ثم 
صياغة الاستراحجية التي تسمح بالمواجهة الى تضمن استمرار الميزة التنافسية للمنظمة وتثبت 
قدرتها التنافسية. ان مدرنة للالجرن كي درف ما كفي عن اناد ون لك كوو اليه ادر 
على التفكير مثلهمء بحيث يمكن صياغة ستراتجية تنافسية للمنظمة تاذ بالحسبان الافعال 
والاستجابات المحتملة للمنافسون. واضاف (10,2012,عاغاءزم2©)ان على المنظمة ان تعطي 
اهتماماأ ليس فقط لمتافسي اليوم الحالين ولكن ان تعطي اهتماماً لاولئك المناقسون المحتملين 
وتوجد ثلاثة مجالات لادراك مصادر وانواع ال منافسون المباشرين وغير المباشرين والذي يجب 
على المنظمة اخذهم بالاعتبار وهي الاتي: 
1. مجالات التأثير : المتمثلة بالمنطقة؛ السوق» مجال العمل الذي فيه تنافس المنظمة مباشرة مع 
منظمات اخرى لخدمة احتياجات زبون مشابهة باستخدام نفس الموارد. 
2. مجالات قريبة فورية: تلك الت فيها تكون المنافسة معلومة ولكن تكون مباشرة. وتضم 
تلك المنظمات التي تخدم نفس احتياج الزبون ولكن بموارد مختلفة. 
3. مناطق الاهتمام: تتالف من منظمات لاتخدم حاليا نفس قاعدة الزبون لكن لديها نفس 
قاعدة المورد. 
ب- إهذاف معرفة المنافسون: 
تهدف معرفقة المنافسون الى توفير المعلومات عن" 
1. الاستراتجية المتبعة من طرف كل منافس في مواجهة منافسيهءويتم ذلك من خلال 
تحليل شبكة البيع» والتوزيعوالاسعار المطبقة من طرف المنافسون. 
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2. الاهداف الجديدة للمنافس ومايمكن أن يوم به من اعمال في المستقيل لضمان 
حصولة على حصة من السوق. 
3 الامكانيات المتوافرة للمنافس. 
4 الفرضيات الى تحكم عمل وقرارات المنافس. 
ج: أهمية معرفة المنافسون: 
تتفوق المنظمة على المنظمات الاخرى من خلال اعتماد المبادى الائية: القدرة على فهم 
التفاعل التنافسي بوصفه نظاماً ديناميكياً متكاملاً.الذي يشمل على تفاعل المنافسونء الزبائن, 
الاموالءالموارد في السوق المستهدف. 
1. القدرة على استخدام ذلك الفهم للتنيوء بتنائج تاثير معين ذلك النظام وكيفية 
استحداث مط جديد من التوازن المستقر في النظام المعني. 
2. وفرة الموارد غير المستثمرة التى قد توجة الى استعمالات واغراض ختلفة في الوقت 
الخاضر م اخل عضول النظية كل قوافك يقلي 
3. القدرة على التنبوء بالفوائد والمخاطر التى تصاحب استغلال هذه الموارد بدرجة 
عالية من الدقة. ْ 
4. والرغبة على استغلال الموارد المالية. 
3: انواع المتافسون: 
تم تحديد اربعة انواع من المنافسون وهم كالاتي: 
1. متافسو العلامة التجارية:تتمشل بالمنظمات التى تقوم بتسويق منتجات ينفس 
الخصائصء ولنفس الزبائن وبنفس الاسعار. 
2. منافسو المنتج: تشمل المنظمات الت تتنافس في نفس المنتج وبتفس الصف ولاكن 
يخصائص مختلفة واسعار مختلفة. 
3. المتافسون العامون: تمثل المنظمات التى تقوم ببيع منتجات ختلفة بصورة كبيرة والتى 
تستتخدم لحل المشاكل وثلي الحاجات الاساسية للزبون. 
4. هنافسون الموازنة الكلية:بقية المنظمات التي تتنافس على الموارد المائية الحدودة لنفس 
الزبائن. 
ه: الذكاء التنافسي 
يسمي (161وم) المنافسة بين المتنافسين الحالين بالأحتيال والمناورة من اجل الموقع 
التتافسي في السوق. وقد يحد المنافس سكل المنافسة على السعرء الاعلان والترويج 





الابتكارءالخدمة خلال البيع وبعده. وعندما تكون المنظمات المتناقسة معتمدة على بعضها 
البعض بشكل متبادل» فان الشأر يكون قضية اساسية.وقبل اتخاذ القرار بشان الاجراءات 
التنافسية العدوانية ينبغي ان تحاول المنظمة التبؤ بكيفية استجابة متافسيهمء وعندما تكون 
المنظمات الاخرى هجومية» ينبغي ان تكون المنظمات دفاعية على الاقل لفرض حماية حصة 
السوق. يعرف نظام الذكاء التنافسي الانواع الحيوية لمعلومات المنافسة؛ وافضل مصادر لهذه 
المعلومات. يجمع هذا النظام المعلومات باستمرار من الميدات قوة المبيعاتء القنوات: الموردين» 
وشركات ايحاث السوقء والجمعيات المهئية»ومواقع الويب» ومن البيانات المنشورة الطيوعات 
الحكومية»الاحاديث: والمقالات بعد ذلك يتاكد النظام من صحة المعلوماتءوعوليتهاءويفسرهاء 
وينظمها بطريقة مناسبة.واخيراً يرسل المعلومات الرئيسية الى متخذي القرارات المناسبين» 
ويجيب على استفسارات من المديرين عن المنافسون.ومع هذا النظام يحصل مديرو المنظمة على 
معلومات موقوته عن المنافسون في صورة مكالمات هاتفية» وبريد الكتروني.ءولوحات 
نشرءوخطابات اخبارية»وتقارير. (1999 ,اه اع 0]166). فالذكاء التنافقسي هو مصدر مهم 
لتكوين راس المال التنافسيء اذا انها تستخدم في جمع وتحليل وتفسير المعلومات !الخاصة 
بالمنافسون وان راس المال الفقكري يسرع في تنشيط عمل الذكاء التنافسي باطار قانوني. 
وبالشكل الذي يسهم في كشف التتحركات التنافسية احتملة. أن الذكاء التنافسي هو برنامج 
يهدف لجمع المعلومات عن المنافسون.وقد عرفت جمعية ممترفي الذكاء التنافسي (5©10) وهي 
منظمة ذكاء على اساس المعايير الامريكية على انه البيانات على اساس التوقيت والواقع والتي 
قل تعتمل عليها الادارة في صنع القرار والتطور الاستراتيجي. والشكل (6) يوضح وظائف 
نظام الذكاء التنافسي. 





جمع البيانات الميدانية جنع البيقات المنشتوية 


ه. المقالات 

قرق الدييعات. به ليرقد قي مواقع للمتلقسون 

فريق المهندسين الاعلاتلت عن المطئوب 

قنوات التورمع. ٠‏ للمستندات لاحكومية 

الموردون . خطابات الادارة 

2 , 0 الى الهرلاك الحكومية والتنفليعية 

٠. 85 0 0: 5 0 .‏ قملقات المرسلة 2 هيه والدد 

ا 7 حي . جلاتث براءات الاختراج 

جبعما 4 | سيلات لمحاكم 

الجمعيات التجارية 
شركات فيحاث للسوق الهنئسة العكسية الخيارات 


نط ااي نف جمع البيثنات > خدمات جمع قصاصات عن اخيار لامناقسون 

نجراء مقليلات مع اثرا. على تملس مع للمتافسون 

نماذج الافادة عن الاحداث الرئيسية الى للمقاصة المركزية 

> تقارير ااحائة المنتظمة عن المنافسون الصادرة عن لدارات منتقاة 


الخيارات 
تبويب البيانات املفالت عن لمتافسون 
مكتية لمتلفس فى مكتبي مخصص لو هتسق تحليل المناقس 
تلخيص المصائر 
هك التيويب لحضويي للصائر ولمتخصات 
الخيارات 


تصنيف بياتات وفقا لموثقية المصائر 

هه ملخصات عن قبياقتات 

ملخصات عن التقارير الستوية للمنالسون 

تحليلات مالية مقارنة قصلية للءنلأسون الرئيسين 

تحليل خط الاتتاج النسبي 

٠‏ | تقير منحتيات تكلفة المناقسون والتكاقيف النسبية 

بيقات مالية اولية عن المتلأسون في سيناريوهات مختلقة عن الاأسدار 
والشروط التنافسية 





الخيارات 
جمع قصقصت منتظمة من المئيرين الرئيسين 
ع انشرت الاخبارية العنتظمة أو تقارير الحالة الصائرة عن الدتالس 
تقارير مسالة عن المنالسون تحدث دما 
+ قتقزير العويِزء للمنظسون عن عملية التكطيط 





الشكل (6) 
وظائف نظام الذكاء التنافسي 
عاللةلالقصط :10 كعدوتصاعه1 :زمعلههد عاتاتاعجصده*.(62,)1980ثرمم .15 اعمط زا[ ,ععامرو" :وبيه5 
2 [صركعطد متام هستعاءه عطا طائيتا أمعصسعوموسضقف بلط “ دعم أتاعم درم لص يع زعأكدلم1 





ح: بعض العوامل التى ساعدت على اتساع حدة المنافسة: 
أن حالة المنافسة تتحدد عادة من خلال مجموعة من العوامل والتى يمكن تلتخيصها بالاتي: 


.1 


التغيرات الاقتصادية الواسعة والسريعة في مجالات تكنولوجيا التصنيع والاتصالات 
والمعلومات ادت بشكل متسارع الى حدوث كثافة عالية في تنويع وتعقيد المتتجات 
وقصر دورة حياتها في الاسواق. 


٠‏ اتساع مدى الاسواق نحو العلمية نجم عنه انفتاح اقتصادي كبير بين اللدول وحصول 


الاندماجات والتحالفات بين المنظمات الصناعية الكبيرة للاستفادة من اخيرات 
والتخصص في الاعمال لتحقيق التكامل في الادارة والاتتاج والتسويق والتوزيع 
والخدمات والمعلومات واستغلال الموارد المتاحة في بلدان تلك المنظمات فضلا عن 
تحقيق وقورات كبيرة في التكاليف وزيادة ايراداتها. 


٠‏ توافر الفرص الاسكمارية الضخمة دفعت نحو تزايد حلة المنافسة عليها بين 


المنظمات العالمية. 


: تزايد حجم ضغوطات قوى المنافسة وهيمنتها على الاسواق في ظل التحولات 


الاقتصادية تظاهرة العوللة. 


0 حدوث تغيرات كييرة ومستمرة ف ثقافات وسلوكيات الزيائن ادت الى سرعة التغير 


في رغباتهم واحتياجاتهم من المنتجات. 


و: انموذج القوى التنافسية الخمس 

كان الاساس لكثير من الافكار بشان الميزة التنافسية هو كتاب (مايكل يورتر) وكان 
(بورتر) قد عرض في كتابة عنوانه (استراتجيات المنافسة) تقنيات لتحليل المنافسون. عرض 
انموذج عن التدافس وهو انموذج مازال يستخدم استخداماً واسعا في البحوث الاكاديية 
والبحوث المتعلقة بالمشاريع. وانموذج (بورتر) كما موضح بالشكل 77) يساعد المنظمة على 
تشخيص التهديدات للمركزها التنافسي وعلى وضع خطط يكن ان تشمل على تكتلوجيا 
المعلرمات وعلى التجارة الالكترونية لحماية وتعزيز هذا المركز. ويبن الانموذج حمس قوى 
المنافسة وهي الاتي: 

1- المنافسة مابين منظمات قائمة في القطاع التتجاري. 

2. تهديد القطاع من قبل منظمات جديدة تدخل الى القطاع. 

3. تهديد التجارة القائمة من قبل منتجات بديلة. 
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4. قوة المفاوضة لدى الزبائن. 
5 فوة المفاوضة لدى المجهزين. 











و دهولة اقول تويوع عواتق. 
» النقصر الجغراقية . 

» المتثومة الاجبارية في السوق . 
الطرى اتى السو . 








» مععةٌ الصتعه ‏ 
ه إقتغطية الهتزاقية. 

حودةا عت ع اكمتكب» إلء 
» دود ستوى العتكم”م الدمة. 
ه العتاقت مم الزيائن _ 
ه ديت اثثر ابدلية: القترات , 


الشكل (7) 
نموذج بورتر للقوى التنافسية الخمس 
المصدر: التسورء إياد عبل الفتاح (2012) استراتيجيات التسويق مدخل نظري وكمي 9 دار 


واكد (بورتر) ان انموذج القوى الخمس لحيكل المنافسة لايقلل من الحاجة الى ابتكار 
طرائق جديدة للتنافس في الصناعة والاكن بوجود الطاقة الابداعية لدى المدراء نحو اخوانب 
المهمة من هيكل الصناعة والتى تزيد من اإحتمالات وفرص ارباح المنظمة في الامد الطويل» 
نستعرض في هذا الجزء وبشكل موجز القوى النمس المكونة لهيكل المناقسة. 





1. تهديدات الداخلين الجدد: تجلب المنظمات الجديدة الداخلة الى المنافسة طاقة انتاجية 
جديدة» وهي ترغب في كسب حصة سوية والحصول على موارد كبيرة. تمايجير المنظمات 
الموجودة على ان تكون اكثر كفاءة وفاعلية وان تتعلم طرائقاً جديذة للتنافس وتعتمد 
تهديدات المنتجات البديلة على مدى وجود حواجز للدخول. ويستلزم من المنظمة عند 
دراسة وضعها التنافسي ات تقيم احتمالية دخول منافسون جدد. فزيادة المنتجين يزيد من 
طاقة القطاع الصناعي الانتاجية والذي يودي الى تخفيض الاسعارءولهذ! من الضروري 
دراسة امفكائية توقر عوائق وخواجز لدغول متظمات جديدة ال السوق وقد ناقش 
(بووتر) يان هناك مصادر سبعه رئيسة لحواجز الدخول. ‏ 
" اقتصاديات المقيأس: ان تكاليف وحدة الانتاج ربما تنخفض عندما يزداد الحجم المطلق 
للمدة ومثل تخفيضات الكلفة تلك تمحدث في العديد من الصناعات وتقدم العوائق 
وذلك لانها تعنى بان كل داخل جديد يبب ان يدخل على اساس مقياس كبير من 
اجل ان يحصل على مستويات الكلفة الوطئة لتلك الستى ظهرت مسبقأء مثل هذا 
المقياس يكون محفوف بالمخاطر. ١‏ 

" تمييز المتتجج: ان التعليم» معرفة الزبون» مستويات معينه من الخدمة والعديد من المظاهر 
قد تخلق الحواجز وذلك باجبار الداخلين الجدد على صرف مبالغ اضافية او ببساطة 
يتطلب الكثير ليصبحوا من المؤسسين في السوق. ان الحواجز الحقيقة للدخول يمكن ان 
تخلق في المصطلحات الاستراتجية وذلك عبر منظمات موسسة من زمن طويل في 
السوق. 

متطلبات راس المال: ان الدخول الى بعض الاسواق قد يتطلب استثمار رئيسي قي 
التكنولوجياءالمباني»التجهيزات» ارج الخدمة. ومجالات اخرى. وان القدرة على رفع 
مثل هذا التمويل والمخاطر المرافقة مع مثل هذه النفقات لراسي المال ستعوق بعض 
المنظمات. 


٠‏ كلف التبديل او التغير: عندما يقتنع الزبون بمنتج او خدمة موجودة» فانة من الطبيعي 
من الصعب تحويل ذالك الزيون الى داخل جديد. ان كلفة القيام بالتحويل ستكون من 
الطبيعي على الداخل الجديد وستمثل عائق للدخول. 

* الدخول الى قنوات التوزيع: انه ليس كافي انتاج منتج ذو جودة» وانما يجب ان يوزع 
ليصل للزبون خلال القنوات التى ربما يسيطر عليها بوساطة المنظمات الموجودة مسبقاً 
في السوق.لسئوات عديدة. 





* عيوب الكلف المستقلة عن المقياس: تعرف المنظمة المؤسسية السوق بشكل جيد؛ ولما 
الثقة بالزبائن الرئيسيأ وقد استثمرت بشدة في الاساس من اجل خدمة السوق. ولا 
خيرة متخصصة» عندها تصبح مهمة مرعبة للداخلين الجدد للحصول على موطى] 
قدم في السوق. 

* سياسةاعات الحكومة: لسنوات عدة شرعت الحكومات سن القوانين من اجل حماية 
المنظمات والصن وان الاحتكارات ف الانصات عن يعدءسلطات الصحهى المنافع 
العامة كالغاز والكهرباء هي امثلة سحيث الدخول كان صعباً ان لم يكن مستحيلاً. 

2 القوة التفاوضية للمجهزين: يمكن للمجهزين ممارسة قوة تفاوضية بمستوى عال على 
المنظمات التى تننافس ضمن الصناعة من خلال وسائل اساسية هي نزيادة الاسعار» 
وتخفيض بحرف الجودة للسلع أو الخدمات المقدمة.وقل يصبح الجهزون اصحاب نفود 
عال اذا تحقق بعض من العوامل الاتية. 
عدد قليل من الجهزين الكبار يجهزون منظمات متعددة.على سبيل المثالء كماهو 

سائد في صتاعة النفط. 

* السلعة او الخدمة فريدة في خخصائصها وتتحمل المنظمات العاملة في الصناعة كلف 
تحويل عالية في حالة التحول الى مجهز اخر. 

* امكانية امجهزين على التكامل نحو الامام والتنافس مباشرة مع الزبائن الموجودين 
حالياً في الصناعة. سبيل المثالءمصنعي المعالجات الصغيرة مثل شركة (اعام1) يمكنها 
تصنيع الحاسوب الشخصي؛ وتزداد احتمالية هذا التهديد عندما يمتلك المجهزون 
موارد كبيرة ويمكنهم تقديم منتيجات متمايزةٌ بدرجة عالية. 

تمثل مشتريات الصناعة نسبة صغيرة من سلع وخدمات الجهزين.على سبيل المثال 
المبيعات من أطارات الات جز من العشب اقل اهمية لصناعة الاطارات من 
المبيعات لخاصة باطارات السيارات. 

علاقة المجهزين قوية. 

3. القوة التفاوضية للزبائن: تتاثر القدرة التنافسية بالزبائن من خلال قدرتهم على اقناع 
المنظمات على تخفيض الاسعار» والتفاوض على مستوى عال من الجودة للمنتتجات 
الي يرغبون بشرائها بالاضافة الى تكالب المنافسون بعضهم على البعض الاخر في تلبية 
هذه المنتتجات. ويمتلك الزبائن قوة تفاوضية عالية عندما تتحقق بعض العوامل الاتية. 

2 يقتي الزبائن جزأ كبيراً من منتعجات المنظمة. 
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* أمكانية قيام الزبائن بتصنيع المنتجات بانفسهم. 

تحول الزبائن الى منتج منظمة اخرى اقل كلفة. 

تحسس الزبائن تجاه الاسعار والتمايز في تقديم الخدمات. 

* المنتج الذي يشتري الزبون لايشكل اهمية كبيرة في الجودة النهائية للمنتج او سعره» 
ما يجعله اكثر قدرة على التحول الى البدائل الاخرى بدون التاثير في المنتج النهائي 
بصورة عكسية. 

٠.‏ تهديدات المنتجات البديلة: المنتجات البديلة هي السلع / الخدمات المتمايزة من خارج 

الصناعة والتى تقدم الوظائف نفسها التى تحققها المنتعبجات الخاصة بالصناعة. وطبقاً ل 

(بورتر) فان المتتجات البديلة تحدد العوائد امحتملة من الصناعة وتضع سقفاً لاسعار 

المنتجات المقدمة من قبل المنظمات العاملة في الصناعة. ويعتمد تاثير تهديدات النتعجات 
البديلة في كلف التحويل التى يتحملها الزبون: بالاضافة الى السعر والجودة» والاداء 
مقارنة بالمنتعجات الموجودة في الصناعة. كما ان التمايز عبر الابعاد التي يقيمها الزبائن 

(السعر الحودة» خدمات مابعد البيع؛ الموقع) يخقض من جاذبية المنتجات البديلة. 

. كثافة المنافسة بين المنظمات الموجودة: ان القوة الاخرى من بين القوى اللخمسة الى جاء 

بها (بورتر) هي توسع المنافسة بين المنظمات الموجودة في الصناعة. فاذا كانت هذه 

المنافسة ضعيفة ستكون هناك فرصة للمنظمات لزيادة اسعارها وكسب المزيد من 
الارباحء اما أذا كانت المنافسة قوية سيكون بينها منافسة شديدة أو سيحدث حرب 

الاسعار. ووفقاً (لبورتر) ترتبط الكثافة التناقسية بالعديد من العوامل الاتية: 

" علد المنافسون: عندما تكون اعناد المتناقسين محدود وقليل يكون من الهل عليهم 
مراقية احدهم الآخر. 

معدل الثمو في الصناعة: يوثر معدل التمو في الصتاعة على الطبيعة التنافسية بين 
المنظمات.كما ويمكن للمنظمات ان تحقق التمو المتوقع من خلال تمو السوق. 

الكلف الثابتة: تتطلب بعض الاسواق راسمالية استثمارية عاليةء.يسب حرب في 
الاسعار يتتج عنها هوامش ربح منخفضة. 

الطاقة: ان تقديم طاقة اضافية الى الصناعة من قبل منافس في الصناعه ويكميات 
كبيرة يزيد من -حلة المنافسه بين المتنافسين» وتماينتج عته |تخفاض في الاسعار. 

2 حواجز الخروج: قد توجد حواجز خروج قوية ف الصناعة تمنع المنظمات من 
الخروج من الصناعة وبالتالي وجود طاقة فائضة. تزيد من حلة المنافسة. 





* تنوع المنافسون: ان التميز في تقديم المنتجات والخدمات تجعل من السهل تحول 
الزبائن بين المنافسون. 

ر: تحليل المنافسون: 

ان المنظمات تستخدم تحليلات المنافسون لحاولة تحديد وتطوير فهم اعمق لمجالات العمل 
لها وتحديد واستهداف منافسيها الحاليين والمحتملين وايجاد نقاط ضعفهم وقوتهم والتوقع 
بتحركاتهم التكتيكية والستراتجية ولكي يكون تحليل المنافسون ناقعأ فان انظمة تحليل المنافس 
يجب ان تقدم معلومه صادتة وموثوقة يشان اهداف وخطط منافسي المنظمة اضافة الى قدرتها 
على تحقيقها. ان على المخطط التسويقي أن يعرف وبطريقة مفصلة طبيعة وقواعد المنافسة وما 
الذي يعني هذا بالتسية للمنظمة, في غياب هذا فان اي خطة او استراتجية سوف تبتى على اسس 
00 انه يجب على المنظمة ان تبحث لمعرقة مالذي يسعى المنافسون تحقيقه في السوق 
وما هو الدافع الذي يحركهم اي سيكون من المفيد معرفة ماهي الاهداف امالية للمنافسون على 
المدى القصير والبعيدك بما في ذالك الريجية (الحد الاقصى مقابل الرضا التام ) والخصة السوقية 
والمبيعات والتدفق ألمالي. ويبدء تحليل المنافسون بتشخيص توقعات المتنافسون المستقيلية والانية: 
ويوجد نوعين من الطرق لتشخيص المتنافسون: 


1. تفحص منظور الزيون الذي يقررء اختياراته من بين المنافسون وهذه الطريقة تجمع 
المنافسون على وقق درجة التنافس لاخختيار الزبون. 
2. محاول وضع المتنافسون في مجاميع استراتجية على اساس استراتجيتهم التنافسية.بعل 
تشسخيص المتنافسون التركيز ينتقل الى محاولة فهم ستراتجيتهم؛ يسيب فائدة تحليل نقاط 
القوة والضعف والقوى لكل متنافس او مجموعة متنافون. 
وهنالك خطوات ست يجب على منظمات الاعمال اتباعها من اجل تحليل المنافسون» 
وكما موضحه في الشكل (8). 








الشكل (8) 
تحليل المنافسون 


عط :ععاررع نهذ كعم لأعمصمه عمنلسمادرعلم]ا”.(1997),معتساكذ مملدرزا ,مللصساك :عميممة 
.126 م.عملتمصقام عق ععمعع أأاعاما عمتاع وهم “مقع ع المعلمعه-تعمه التاعوم 





اي يبدا تحليل المنافسون عادة بتحديد المنافسون: ثم يتقدم ليتفحص نقط ضعف وقوة 
المنظماث المتعهد بمراجعة المتافسون يجب أن تحدث استراتجياتهم في ضوء الاستنتاجات من تحليل 
الجمع المستخدمة شي مهم لكفاءة التحليل. والتحليل هو ليس حدث واحد فقط فالظرف 
التنافسى. كما ويوفر تحليل المنافسون معلومات للمنظمة عن اهذافها المستقبلية والاستراتحجيات 
لحالية والافتراضات. وامكاناتها مع من تتنافس بشكل مباشرء وينبغي عليها أن تقوم باختبار 
(تفعده 3 و حمرة وأ 9( ذلك. 





كيف ننقذ اهدللنا مقارئةٌ باهداق المنافسين. 

ماهو للميل فتجاه المخاطرة. 

هل ان هذه الاستركجية تدعم التفيرت في الهيكل 
التذافسي 


عل تغترض أن امستقبل سيكون. 


٠‏ هل نعمل في ظل الحالة الحالية. 

ماهي قرائبات لمناضرن عن لمبئاعه وعن ثضسهم 
الامكاقت 

1. ماهي نقاط وتنا وضعقنا. 

2. كيف يمكن أن نضع مرتية لنا مقارئة بالمكافسين 


الشكل (9) 
مكونات تحليل المنافسون 





,(2007) وصقنالط .1 بلصداعع! باتعطهظ .28 ,مموولاون1؟ ,.ى اعمطعال8 1ل تمع سوم 


2 1ر0 7 الات[ ,الع اكت!؟ _طأنلامد بلع 1 ,”قعكهة) لمة كأمععدهن) :جوع أدهاك أه امعدسءمدسدا8” 


وعليه يتضمن تحليل المنافسون مجموعة من العناصر الاساسية حددها وهي كالاتي: 
1.اهداف المنافسون: يمكن تحديد اهاف المنافسون من خلال تحليل ثلاثة عوامل مهمة هى: 


هل ان اداء المنافسون ال حالي يفي باهدافهم؟ اذا كانت الاجابة لاء فانهم قد ييادرون 
لتغير ستراتجياتهم. 

ماهو احتمال ان يزج المنافس باستثمارات أضافية لسوق العملءالاهداق امالية 
يكن ان توشر ذلك» والاستثمار يحتمل ان يكون من المنظمات التى لديها اهداف 
بعيدة المدى مثل (الحصة السوقية» ونمو المبيعات) اكثر من المنظمات التى تكون تحت 
الضغط هدف الريحية قصير المدى.كما نا ذلك قد يكشف عن المفاجات التى تحدث 
ويكون المنافس مستعد لاء فاذا كانت الريحية قصيرة المدى هي الهدف الرئيس فان 
المنافسة ستسمح بفقدان الحصة السوقية في المدى القصير من اجل تحقيق اهداف 
الريجية. 
التوجهات المستقبلية الحتملة في ستراتجية المنافس؛ فالمنظمة قد تكون لديها اهداف 
غير ماليةء مثل تحقيق القيادة في مجال التكنولوجيا. 


2.الاستراتجيات الحالية والسابقة للمنافسون: هناك ثلاثة مجالات ينبغي استكشافها من اجل 
النشاطات الحالية للمنافس وهي: 


تشخيص الاسواق الحالية.قطاعات السوق التي يعمل بها المنافس حالياً توشر مجال 
اعماله. 

تشخيص الطريقة التى اختارها المنافس للمنافسة في السوقءفهل هي من خلال جودة 
الخدمات: العلامة التجارية»ام السعر؟ وهذا قد يوشر فيما اذا كان يتبسع ستراتجية 
قيادة الكلقة ام التمايز. | 
أن المقارنه بين الاستراتجية الحالية والاستراتجيات السابقة يمكن ان توضح (الاتجاه 
الذي يسير به المدافس فيما يخص تطوير منتج السوق)»(وتسليط الضوء على 
الاستراتجيات التي قامت المنظمة بتجربتها في السابق وادت الى فشلها). 


عن ماتمتلكة من تلك الامكانات لتحديد نوع السوق وديناميكية الصناعة والتوجهات في 
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البيئة الخارجية من اجل تحديد وتقيم امكانات المنافس التى تتحدى المنظمة فان هناك 


جموعة من من انجالات الى يتبغي أن تدرس وهي: 


القابليات الادارية: ان خلفية القادة ومداخلهم الادارية في المنظمات المنافسة يمكن ان 
تعطى صورة واضحة عن استراتجيتهم في المستقبل» وكذلك مستوى المركزية او 
اللامركزية في القرارات الادارية توثر كذلك في اتخاذ القرار المتعلق بسياسات التعيفة 
والتغليف. وكذلك التعويضات والمكافات كل ذلك يعطي الموشرات حول ثقاقة وفط 
فريق الادارة. 

القايليات التسويقية: ان تحليل نشاط المنافسون فيما يخص المزيج التسويقي.يكشف عن 
امجالات التى تكون فيها مهارات المنافس عالية» وهناك عدد من الاسئلة التي تطرح: ما 
مدى جودة خط منتج لدى المنافس؟ هل لدية علامة تجارية مميزة؟ هل لدية فاعلية 
اعلانية؟ ما مدى جودة قنواته التوزيعية؟ مامدى قوة علاقته بزبائنة؟. 

القايئيات الابداعية: تقييم قابلية المنافس على الابداع تتيح للمنظمة الحكم على 
احتمالية ان يدخل ويقدم سلع وخدمات جديدة او حثى تكنولوجيا جديدة: وتقيم 
الملاك الفبى لدى المنافس ومدى جودته وكذلك المرافق التكنولوجية لدية ومستوى 
الاسثمار في البحث والتطوير كل ذلك يساعد بتحديد مجالات عمله المحتملة. 

القابلية الائتاجية: ان تحديد البنية الانتاجية للمنافس يمكن ان تسلط الضوء على 
الجالات التى تضعه في محل اكتساب الميزة» وبالعكس الجالات التى تمشل مشكلات 
بالنسية له مثل هذه الموشرات قد تكون الاتساع او الانتشار الجغرافي لمصانعه؛ مستوى 
التكامل العمودي.اومستوى استغلال الطاقةغفانه الاستغلال المنخفض للطاقة يمكن ان 
يزيد من الكلف الثابته للوحدة الواحدة بالنسبة للمصنع؛ وبالمقابل فانها تعطي تصوراً 
عن الطاقة الانتاجية للمنافس من اجل استغلالها في تقديم منتوج جديدء ومرونة الملاك 
الفي الانتاجي تمثل قضية مهمة ينبغي تحديدها. 

القابلية المالية: القدرة على تمويل التطوير يعد امرأ مهماء والمنافسون الذين لديهم 
تدفقات نقدية قوية» أو يكونون جزاء من مجموعة رئيسة يمتلكون قابلية على تمويل 
الاستشمارات غير الممكنة لغيرهم من المنافسون. 


٠‏ الاستراتجيات المستقبلية وردود افعال المنافسون: اشار ©0601 إلى ان احد اهداف تحليل 
المنافسون هو جمع معلومات عن قدرتهم في السباق التنافسي التي تحدد ستراتجيتهم المستقيلية: 





كذلك من المهم تقييم رد الفعل المحتمل للمنافس ازاء اي حراك ستراتيجي من قبل المنظمة» ان 


الثار (الانتقام): من الموكد ان المنافس ستكون له ردة فعل تتخد الاسلوب المجومي 
العدائي اتجاه التحديات» فقادة السوق بشكل خاص سيردون مقابل التهديدات الى 
تستهدف مراكزهم والمنظمات الت لديها ثقافة عدائية تصنف ضمن هذا النرع. ْ 
الفشل في رد الفعل: المنافسون قد يكونوا مسكنين في المكان الخطا فيما يخص الامن 
في الصناعة وبمرور الوقت فانهم يقومون بتغيرات قليلة» في مثل هذا الموقف فان 
المنظمات يكون رد قعلها بطي جدا مقابل الحركة التنافسية» مثل صناعة الدراجات 
النارية اليريطانية قشلت في رد فعل ازاء دخول المصنعين اليابانين للسوق. 

ردود فعل محددة: بعض المناقسون تكون لديهم ردة فعلء لكن فقط للحراك 
التنافسي في مجال محذد» اذ انهم يستجيبون فقط لتقليل الاسعار او لترويج المبيعات 
وكما يعتقدون فان لديهم تاثير في اعمالهم لكنهم قد يفشلون في الاستجابة لزيادة 
المنافس لتفقات الاعلان» وبهذا قانهم يستجيبون فقط للتغيرات المرئية الواضحة 
ويفشلون في رد الفعل ازاء التحركات الاخرى غير المرئية مشل تجهيز المواد لتعزيز 
المبيعات. 

ردود الافعال المتثاقصة: المنظمات الاخرى تكون ردود افعالها غير متوقعه. فقد 
تكون عدائية في مناسية وفي وقات اخرى تكون متجاهلة للتحديات التنافسية. 


.مشكلات تحديد المنافسون: تحليل اعضاء المجموعة الستراتجية يوفر معلومات مهمة تعتمدذ 


كاساس في اتخاذ القرارات الستراتجية ومع ذلك فهتالك تخاطر في عملية تحديد المناقسون 
وعدد من الاخطاء ينبغي تجنبها اهمها: 


التاكيد الكبير على المنافسون الحالبين والمعروفين في حين يتم اعطاء اهتمام غير 
ملائم للداخلين المحتملين. ْ 

التاكيد العالي على المنافسون الكبار في حين يتم تجاهل ال منافسون الصغار. 

اهمال المنافسون الدوليين الحتملين. 

الافتراض بان المنافسون سوف يستمرون بالطريقة نفسها التى يتبعونها في السابق. 
سوء قراءة الاشارات التى قد توشر تحولاً من تركيز المنافسون اوتغير ستراتجياتهم 
وتكتيكاتهم الحالية. 





ه التاكيد العالى على (المورد المالية» مكان السوقء والستراتجيات) في حين يتم تجاهل 
تزعو كانيع خر ا للجوانة كل ارق الادارة العلياء. 
. الافتراضض بان كل المنظمات متعرضة للمقيدات نفسها او الافتراض بانها ممنوح 
للفرص نفسها. 
. الاعتقاد بان العرض الشرائي هو قوق قدرة المنافسون على ادراكة بدلا من تحقق 
احتياجات وتوقعات الزبون. 
ثالثاء 3: ايحاث السوق: 
أ. مفهوم ابحاث السوق: 
ان ابحاث السوق هي التصميم النظمي لجمع وتحليل اليياتات المتعلقة يجالة خاصة 
تواجهها المنظمة. ان انحاث السوق اداة تستطيع المنظمة من خلالها التعرق على معدلات 
الاستهلاك؛ حالات العرض والطلب. التنافس في الاسواق و بالاضافة الى تحديد نسب الارياح 
واحتمالات التطور والتغير فيها. ان ايحاث السوق هي عملية تحصيل البيانات وتحليلها لاغراض 
تحديد وحل المشاكل والفرص التسويقية؛ وهي نشاط مخطط ومنتظم على اسس علمية تكفل 
التعامل الكف مع تلك المشاكل والفرصء مع ملاحظة أن هذا النشاط ينجز تلبية لاحتياجات 
محددة تتمثل بوجود مشكلة فرصه خاصة يستلزم حلها أو استغلاها توفير معلومات خاصة 
ومتميزة؛ أي انه نشاط توجه مشروعي. أن ابمحاث السوق هي اولة التوصل الى معلومات 
بشان حالة السوق فيما يتعلق بمنتح معين. أن ابحاث السوق هي استخذام للطرائق العلمية لجمع 
المعلومات المتعلقة بتسويق المنتجات والخدمات. ونشاطا مبدئي يتطلب الذكاء في تجميع 
المعلومات وتفسيرهاءلانه قبل البدء في تنفيذ اي مشروع تجاري جديله فان قيامك بيدحث السوق 
سوف يساعدك على معرفة ما اذا كانت فكرة المشروع مجدية اقتصادياً ام لا. ان ابحاث السوق 
هي عملية تحقيق منظم في الاسواق الى حضور طلب بالنسبة للزبائن والمتجات.ان انماث 
السوق شرط اساسي للمنظمة لتحليل اسواقها ويجب ان تكون شاملة ودقيقه ومحدثة الى اخر 
مدة. بان ابحاث السوق هي كل الانشطة التي تمكن المنظمة من الحصول على المعلومات 
الضرورية لماءلاتخاذ القرارات بشان بيئتها ومزيج التسويق الخاص بها وزبائنها الحاليين 
والمرتقبين» وتحديداً تعد يحوث السوق تطويراً للمعلومات الخاصة بالقرارات المستخدمة في كل 
مراحل عملية التسويق وتفسيرها وتوصياتها. في هذا الصدد ان ابحاث السوق هي عملية منظمة 
لجمع وتحليل وتقويم المعلومات لتعزيز صنع القرار من خلال عملية التسويق. وهذه المفاهيم 
تتضمن في جوهرها الاتي: 





هي طريقة نظمية للتخطيط واعتماد خطوات متسقة في عملية انحاث السوق وكل 
خطوة منها تستوجب ان تتم عير اجراءات دقيقة ومعمقة وموثوقة ليتم الانتقال 


للخطوة الاحقة. 
من السمات الاساسية لكي يتم تنفيذ ابحاث السوق هي ان تتصف بالموضوعية وعدم 
الانحياز. 


جمع وتحليل وتقييم المعلومات والتى تمثل مجتمعة الخطوات الاساسية الى تتم تجاه عملية 
الحصول على المعلومات لاستخدامها بما يعزز القرار التسويقي في المنظمة. 
الحدف من البحث التسويقي هو لمعالجة مشكلة تسويقية أو البحث في فرصة تسويقية 


حالية او مستقيلية. 
تقديم المعلومات ويشكل موثق ومعتمد الى اللجهات المعنية في الموضوع المبحوث في 
أدارة النظمة. 


ويواجه المسوقون موارد وميزائنيات محددة الي تغطي كل النشاطات وقبل تكفل مشروع 
ايحاث السوق يجب اعتبار الاتى: 


1. الصلة: يجب ان تكون أبحاث السوق قادرة على تناول المشكلة الى تحت اليد. 

2 :التوقيت: لأعرجد جنطه دراه نات مرق اذ كاقت الملومات موف لذذ 
تستعمل» وغالباً ما تجرى ابحاث السوق تحت ضغط الوقت الناشيء من الحاجة 
لاتخاذ قرار التسويقي. 

3 وفرة المصادر (الموارد ): اعتماداً على نوع المعلومة المطلوبة فان عملية ابحاث السوق 
يمكن أن تستهلك الوقت ولمال الازمين. 

4. الحاجة الى معلومات جديده: يجب ان لاتجري احاث السوق ان كانت المعلومة 


متوافرة او في حالة كون القرار لايستوجب اولا يستفيد من نوع المعلومة التي يمكن 
ان تقدمها ابحاث السوق. 

5. تحليل الكلفة و المتفعة: كما ان العديد من قرارات المنظمة فان كلف احماث السوق 
يجب ان تقيم ضد النافع المستحصلة. ان قرار الاستثمار في ايحاث السوق يمكن ان 
يصاغ فقط في حالة كون المخرجات المتحصلة ذات قيمة اكبر. والشكل (10) يوضح 
دور ايحاث السوق في دعم النظام التسويقي. 





عومل البيئة الخاصة 


العنئتة 


المجموعات للصهتيرة _ 





الشكل (10) 
دور امحاث السوق في دعم النظام التسويقي 
المصدر: البكري؛ ثامر البكري (2010)»ادارة التسويق دار اثراء للنشر والتوزيع»الطبعة 
الرابعة» صفحه.100. 


ب. مهام ابحاث السوق: ان المدى الذي تستمخدم معه المنظمة البحث السوقي متنوع وواسع. 

وف ادناه سنذكر الجالات الرئيسية الى يتم فيها أجراء البحث السوقي. 

1. إمكانيات السوق: اذ يتوجب على البحث توضيح المبيعات الكلية الاعلى 
واحتماليات الربح لفرص سوق مننتج.لان هذا التوضيح سيساعد على توجية 
الموارد المتوافرة لانتاج متنج جديد وقرارات سحب متنج موجود. 

2 تحليل الحصة السوقية:حيث سينسب الى البحث السوفي مهمة تحديد نسبة ارباح 
مبيعات المنظمة الى ارباح المبيعات الكلي لكل المنظمات الموجوده في الصتاعة. 

3. خصائص السوق: ان الببحث السوقي سيساعد على توضيح الفرص ووضع 
الاهداف في مجال السوق ايضا. 

4. تحليل المبيعات: ان البحث السوقي هو اداة مفيدة في السيطرة على البرامج التسويقية 
التي يتم فيها مقارنة سجلات المبيعات الفعلية مع المبيعات المدف من اجل تحديد 
نقاط القوة والضعف.وسيكون التحليل مفيد لمدير التسويق من خلال تحديد الجهود 





المستقبلية المتعلقة بالقدرة الريجية للمنتجات وتغيرات مناطق المبيعات وقرارات 
سحب المنتج والمجالات التسويقية المهمة الاخرى 

5. التنبوء: ان التنبوء قصير المدى وكذلك التنيوء بعيد المدى يعدان من المدخلات 
الحيوية لعملية التخطيط التسويقي. اذ ان الكمية التي تتوقع المنظمة ان تبيعها في اثناء 
مده زمنية معينه وفي ظل ظروف معينة وقطاعات معينة توثر على كل العوامل 
القابلة للسيطرة عليها وغير القابلة للسيطرة عليها كليهما. اذ تشكل التنبوات اسس 
كل الانشطة التتخطيطية الموجودة في المنظمة. 

6. التطبيقات الاخرى: اضافة الى الجالات التى تمت مناقشتهاء فان الموضوعات التى 
تطبق فيها المنظمات جهودها البحثية السوقية قد تمت دراستها ووضعها في التقارير 
بشكل منتظم بواسطة الجمعية التسويقية الاميركية لاكثر من 30 عاماً. وعلى وقق 
تلك التقارير» فان البيانات الاضافية التى شملت بالبحث قد تضمنت دراسات عن 
اسعار المبيعات ومتاطقهاء ووضع الاسعار» وتدقيق اختبارات التسويق» والاتجاهات 
التجارية» وقبولية المنتج الجديدء والفروقات التنافسية. والشكل (11) يوضح مهام 

ق: 


انجهود اتكمتسيية ندر البيحصت 

درامة اكمنافم واتمليك 
اتحبلةائمتدهحفة _ 
الدراصفت الوس هية _ 






مراساثك رهما الزيون ‏ 

نئراسة جودة اكخدرمة , 

بعت نجل الجملة والسترد . 
تحثيل الطكب والتنيىء بلعديمات_ 
دراسة فاعئية الاعلان ‏ 

تعييم التوزيح وترق اتبيم ‏ 


تطيل المنتج _ 
اكتوقسات اتلديكة _ 
نطلم دحم اثغرارات التسريجة . 





الشكل (11) 
مهام ابحاث السوق 
أله أء. 'ابتامعكه كراته1] :ععره كط ممععع 2 ومناععاعدا/ة.7-15م,11111,2003-بوممع .لع 210 
كما وترتبط وظائف البحث السوقي بشكل متين بمراحل صياغة وتنفيذ القرار 
التسويقي.ان مراحل اتخاذ وتنفيذ اي قرار تحديد المشكلة التخطيط ءالتنفيذ.الرقابة وتقييم 
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الاداء.اي ان وظائف البحث السوقي تنعكس من خلال الدور الذي تلعية هذه البحوث 
بتجهيز المعلومات الكافية للقيام بكل من المراحل السابقة 
1. في مرحلة تحديد المشكلة (الهدف) يكون البحث السوقي هو المصدر الاساسي للتعريف 
بالمشكلة التسويقية المطروحة. 
2. اما في مرحلة التخطيط فان المعلومات الناتجة عن البحث السوقي هي المحدد للخيارات 
المختلفة لطرق حل المشكلة من خلال ماتقدم هذه البحوث من بيانات دقيقة وكافية 
عن الاسواق. 
3. ان اختيار الحل الامثل للمشكلة يتم قياسة بناء على ظروف السوق القائمة وهذه 
بالتالي هي نتيجة من نتائج بحث السوق وال تدفع بالتالي للقيام بتنفيذ هذا الحل. 
4. وفي مرحلة الرقابة فان عملية تقييم الاداء هي عبارة عن مقارنة ماهو مخطط مع ماتم 
تنفيذه وهذا مالايمكن اتمامة دون القيام بالبحث السوقي لمعرفة تلك التتائج الحاصلة. 
ت. اهمية امحاث السوق: تمتلك ابحاث السوق الكثير من اللمتصائص الى توثر في طبيعة عمل 
المنظمة فما تمندحه للمنظمة اعمق من محرد بيانات واردة» اذ تمتلك قوة العاثير في مفاصل 
ومستويات المنظمة جميعهاءما يجعل ابحاث السوق حتمية التبنى اذا ماارادت المنظمة البيقاء 
والاستمرار والتقدم. اذ تيرز اهمية ابحاث السوق من خلال الاتي: 
1. تتيح امحاث السوق المعلومات التى يمكن الاستفاده منها في اتخاذ القرارات التسويقية 
2 تقليل حجم المخاطر الى تشمل عليها اتخاذ القرارات التسويقية. 
3. ازدياد فرص تاذ القرار الصائب بعد الارتباط بين الكلفة ومستوى الدقة والذي يعد امراً 
مهماً. 
4. في ضوء نتائج انحاث السوق يكن انتاج المنتجات التي تتفق واحتياجات الزبائن في السوق» 
وكذلك تسعير تلك المتتجات با يتفق مع الطلب عليها وتقديمها للاسواق الاكشر رواجا 
من غيرها. 
5 تسهم أبحاث السوق في تنشيط مجهودات البيسع»عن طريق تحديد افضل المواصفات في 
المنتتجات واحسن الطرائق لتوصيلها الى الزيون المرتقب؛ وتحديد الوقت المناسب للاعلان 
عنها وتحديد المناطق البيعية تحديداً سليما يتفق وظروف السوق. 
6. ان ايحاث السوق لاتسهم ققط في زيادة المبيعات بل في تخفيض تكلفة التسويق» عن طريق 
رفع كقاءة الجهود التسويقية والكشف عن نواحي الاسراف الت يمكن القضاء عليها. 





7 استخدام المدراء انماث السوق في دراسة وتحليل المشاكل التسويقية» يساعدهم في 
اعادة التفكير في مواقف المنظمة في السوق. 

8. تسهم ابحاث السوق في رفع الروح المعنوية للعاملين في مال التسويق عن طريق 
توعيتهم بالموقف التسويقي للمنظمة واتجاهها نحو تحقيى الاهداف المطلوبة يكفاءة 
عالية» نما يدعوهم الى بذل المزيد من الجهد لترويج السلع وبيعها على اساس ان 
لديهم الثقة بمنتجات المشروع من اذ تصميمها وتسعيرها والاعلان عنها على وفق 
ظروف السوق. 

ث. اهداف انماث السوق: 
مهما كانت طبيعة المنظمة او الوحدة الانتاجية ونشاطها فان اهداف اي مشروع تكون 
متقاربة مع المشاريع الاخرى في العديد من النقاط والظواهر المراد دراستها فالهدف من انجاث 
السوق هو: 

1. تحديد السوق المتوقعه (امحتملة ) لمتتجات معينه وتدوين الملاحظات عن البيع 
والشراء وسلوك الزبون وغير ذلك من الظواهر. 

2 تقويم المنافسة السائدة في السوق ونوعيتها وقوتها. 

3. تقدير القوة البيعية في مختلف المناطق البيعية. 

4. تحديد طرائق التوزيع والنهج الواجب اتباعه ومما يتناسب وطبيعة المنتجات. 

5. بيان ومعرفة حصة المنظمة في السوق» ومعرفة حجم المبيعات المستقيلية. 

6. معرقة درجة القبول عتد الزيون للمنتجات المطروحه. 

7. دراسة المتطليات الخاصة بشكل المنتجات وهيئتهاء والاستفادة من ذلك في جعل 
التغليف للمنتجات ملائماً ما امكن. 

8. معرفة السبب في قبول المنتجات عتد الزبائن. 

9. تحديد الفرص التسويقية والمشكلات التى تعترض ذلك 

0. سهولة تقييم الحلول البديلة للمنتجات المختلفة. 

1 . تسهيل مهمة اختيار اتخاذ القرار. 

كما أن من المهم تحديد اهداف ابحاث السوق كنقطة بدء بابحاث السوقء لان دقة تحديد 

الحدف سوف تكون العامل الرئيسي في دقة استنتاجات ابحاث السوقء وان الحهدف الرئيسي من 
ابحاث السوق هي الاتي: 
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1. استقراء الطلب على المنتج في مجال معين لمدة مقبولة مثلاً ستة واحدة. وهذا ياخذ 
بالحسبان الطلب التاريخي للسنوات الماضية: وديناميكيات السوق وبيئة الاعمال 
المتغيرة. 

2. التعرف على النشاطات التنافسية» تميز منتج» عوائق الدخول. 

3. معرقة الحصة السوقية التنافسية. 

4. مكائات العلامة التجارية. 

الاسعار التنافسية مقابل تميز الماركة. 

قوة الاعلان والترويج بالمتافسة. 

ماهي فوائد المنتج التى يبسحث عنها الزبائن. 

و 0 “كيال عقيف أن قدي 
قمة تذكر الفكر 

0. ادراكات السعر والجوده 
11. اجراءات قرار الشراء» ومن هم الاشسخاص بهذا القرار. 
2. اسباب تفضيل الماركة. 

ج. مجالات أنحاث السوق: يمكن لابحاث السوق ان ت: تنقسم الى اقسام خمسة مجسب: 

1. مجحسب الموضوح: ققد يكون 1 ابيع او اسوق الشراء او اسواق المال. 
2. بحسب المكان الجغرافي: فقد يكون محلياً _ وطنياً _ عاليا. 
3. محسب الفترة الزمنية: والتى يمكن خلالها التنبو وتشخيص الظواهر وقد تكون اسبوعاً 


0 


-شهراً - منة 
4. محسب نوع المتتجات الخاضعة للبحث: منتجات استهلاكية _ منتجات استمارية _ 
منتجات نخد مية. 


5. بحسب الجهة المستفيدة: منظمة معينة _ بحورث عامة. 
كما ان أبحاث السوق يمكن ان تتكفل بالانشطة التسويقية (5م4) اضافة الى الحصول على 
المعلومات الكلية عن الاسواق.فعلى سبيل المثال بالنسبة مجتمع المنتج فان ابحاث السوق 
ح. خطوات اجراء امحاث السوق: تتصب ابحاث السوق بشكل اساسي على تحديد المشكلات 
لتسويقية التي تواجهها المنظمة؛ وتمييز الفرص التي تلوح امامها باتجاه اقتناصها والفوز بها 
قبل أن يستحوذ عليها المنافسون. وبالتالي فانها تسعى على توليد الافعال المناسية لتحقيق 
الفهم الدقيق لمعنى النشاط التسويقي» والاستجابة لحاجات ورغبات الزبون وخلق العلاقة 


718 





التبادلية والتفاعلية مع السوق.وان تكون القرارات المتخذة صائبة وتخدم الاهداف التى 

تسعى اليها المنظمة.وهذا الامر لايتحقق دون ان يكون هنالك اأتساق وتسللسل منطقي قي 

تحديد الخطوات المتعاقبة الت تقود الى بلوغ القرار الصائب في الاستجابة ولعملية ايبحاث 

السوق اربع خطوات وهي الاتي: 
1. تحديد المشكلة: واهداف البحث. 

هذه الخطوة تتضمن الالمام التفصيلي والشامل بالمعلومات الخاصة بالتظمة» من حيث 
المنتجات الى تنتعجهاء السوق الى تبيع فيها المنظمة او تقدم الخدمات» طرق التوزيع نوعيا او 
وفق اجتهادات عالية.و يجب ان يعمل مدراء وياحئو السوق مع بعضهم في تعاون وثيق لتعريف 
المشكلة» والاتفاق على اهداف البحث. فيفهم المدير القرار الذي تلزم له المعلومات فهما 
افضلء ويفهم باحث السوق ابحاث السوق وكيقية الحصول على المعلومات فهما افضل.ويعد 
تعريف المشكلة بعئاية يجب ان يحدد المدير والباحث اهداف البحث. كما وتوجه صياغة المشكلق 
واهداف البحث عملية البحث كلها. فيعجب ان يضع المديرء والباحث هذه الصياغة في صورة 
مكتوبة تلتاكيد من اتفاقهما على الغرض من البحثء وقبول نتاجه. 
2. تصميم اوتطوير البحث. 

يقصد بتصميم أيحاث السوق الاستراتجيات او خطط الانشطة والافعال الموضحة لمشكلة 
البحث وجمع البيانات وعملية تحليلها. فمشكلة البحث تتضمن اقتراحات مداخل واساليب لاي 
تصميم بحث سوقي سيتم استخدامة. فالبحث العام لدية ثلاثة انواع: الاستكشافيء والوصفيء 
والسبي ويوضح الجدول (3) انواع البحث وطرائق الوصول اليها مع الامثلة. 

الجدول (3) 


٠‏ مراجعة الدراسات السايقة. تقسيم مفاهيم المت 
تحليل الحالات. الجديده تحليل الاتجاهات 
القابلات مم الافراد التخصصين ذوي | البيثة» دراسة خصائص 
العلاقة با موضوع المدروس. المنتج 


المقابلات المعمقة وجماعات التركيز. 
مسوحات القطاعات المتداخخلة. الاستفسار من العاملين 
الاختلافات فى ختصائص 





تصاميم التجارب (المعملية والميدانية ) 


واختبارات السوق. التسويقى ال متاحة. 
ملس ستويات 
الاسعارةتفيزات البزاميم 
الترويجية» اعادة توزيع 
القوى البيحية. 





المصذر:سويدان: نظام سويدان التو يق المعاصر بمفاهيم جديدة طرت بعد عامي 2007-2004 دار الحامد للتشر 
والتوزيع:0 0201 الطيعه الارل» صفحةء366. 


وخلص (21,2012 اع خاو1ا1ت) بان باحثو السوق يجرون ثلاثة أنواع من انماث السوق 
وى - 

1. الايحاث الاستكشافية: ومن اسمها تدل على البحث الحادف الى جمع معلومات اكثر 
بشان مسألة معيئه. 

2 الابحاث الوصفية: تستعمل لحل مشكلة معينة ومحدده جيداً عن طريق توفسيح 
خصائص ظاهرة معيئة. 

3. الابحاث السيبية: وهي تفترض بان متغيرأ معيناً يسبب محصلة معيئة ومن ثم عن طريق 
الامساك وجعل كل شي أخر ثابت فانه يتم اختبار فيما اذا كان المتغير يؤثر حقأ في 
هذه الحصلة. 

وهنا يتم تطوير وتصميم خطة دقيقة وواضحة لجمع المعلومات اللازمة ويتم فيها تحديد 
الكلقة مدا البيعحث من أجور ولوازم لتنفيذها. وهنا لابد من اتخاذ القرارات اللازمة لتحديد 
مصادر الييانات» طرائق البحثء طرائق الاتصالات» ادوات البحث: 

أ: مصادر البيانات: وهنا قد تظهر الحاجة الى البيانات الثانوية والبيانات الاولية بحسب 
خطة البحث. فالبيانات الثانوية قد يتم جمعها لغرض اخر وهي عاد تكون متواقرة في العديد 
من السجلات والتقاري ير اللوجودة داخخل المنظمة نفسها. اما البيانات الاولية فهي بيانات تجمع 
لاغراض خاصه أو لاجل مشاريع ليث خاصة.قفي بعض الاحيان يلجا الباحثون الى البيانات 
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اولية ذات الكلفة العالية. وعندما لاتتوفر البيانات المطلوبة من قبل الباحثين او قديمة أو ناقصة 
فهنا يتم اللجو الى البيانات الاولية على الرغم من كلفتها. والشكل (12) يبين طرق تجميع 
ألسانات. 


تجميع البيلتات الأولية 


مقلبلات مع الأغراد . تتلرير 


دورية 





الشكل (12) 
طرائق تجميع البيائنات 


المصدر: الديوه جيء أبي سعيد (1999) أدارة التسويق ' دار الموصل للتشرءالطيعة الثائية:ص:90 


ب: طرق البحث: تشمل طراق البحث لجميع البيانات الاولية المشاهدةوالمسحء 
والتجارب.ونناقش كل منها في دوره هنا.: 

1. امحاث المشاهدة: تتمثل مجمع الييانات الاولية عن طريق مشاهدة الناس المثاسبين؛ 
والاجراءات» والحالات المناسبة. 

2 ابحاث الممسيح: جمع البيانات عن طريق طرح الاسئلة على الناس عن معرفتهم؛ 
ومواقفهم» وتفضيلاتهم» وسلوك شرائهم. 

3. الايحاث التجريبة: جمع البيانات الاولية عن طريق اختيار مجمرعات موضوعات 
متوافقة؛ واعطائها معابجات مختلفة: ومراقبة العوامل غير المرتبطة:؛ والتاكيد عن 
الاختلاقات في اجابات الجموعات. 

ويمكن جمع المعلومات بالبريد»او با لهاتف» أو عير اللقاءت الشخصية؛ اوعبر الخنط 
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3. ادوات البحث وتنفيذ خطة البحث: في جمع البيانات الاولية ويختار باحثو التسويق من 
اداتى يحث رئيسة الاستيانة والوسائل الرياضية وتكون الاستبانة الاداة الاكثر شيوعاً 
0 الان» سواء اجريت بصفة شخصية. ام عبر الهاتف ام في الخط المفتوح. تكون 
الاستبيانات مرنة جداأً توجد الكثير من الطرائق لطرح الاسئلة وتشمل الاسكلة مغلقة 
النهائية كل الاجابات والموضوعات الممكنة لعمل اختيارات منها. وتشمل امثلتها اسكلة 
الاختبارات المتعددة واسئلة المقياس وتسمح الاسئلة مفتوحة النهاية للمجيبين بالاجابة 
بكلمات من عندهم أو يمكن ان تطلب من الناس أن يكملوا جملة؛ وعلى الرغم ان 
الاستبيانات هى اداة البحث الاكثر استخذداماء لكن الباحثين يستخدموا الادوات 
لميكانيكية في مراقبة سلوك الزبون. اما فيما يخص تنفيذ البحث ففي هذه المرحلة يتطلب 
من الباحث ان يضع خطة انحاث السوق؛ موضع التفيذ. وتشتمل الخطة على عمليات 
جمعء وترتيب وتنقيح ومحيص وتحليل للمعلومات الي تم جمعها.كما ان من المفيد ان 
تكون لد الباحث خبرة مضافة في مجال تدريب المستقصين الاشخاص الذين يقومون 
بعملية الاستقصاء وتوجية الاسئلة للمستقصي افكارهم وملاحظاتهم وتقييماتهم وفي 
الاشرف عليهم. ومن الضروري أن تتوافر لدى الباحث خواص التحليل والاستقراء 
والتفسير المنطقي والعملي» وعلاوة على قدرة عالية من انختزال المعلومات واختيار 
الملاءم والمفيد منها. وف هذه المرحلة الحامة يتطلب وضمع البيانات والمعلومات في اطار 
علمي منهجي للساعدة الاحصائين وقسم احصاء المعلومات في الشركة وتسهيل مهامه. 
فالبيانات غير المرتبة علمياً وغير الدقيقة تعرقل العمل وتخلق المشاكل ومن اليات ترتيب 
المعلومات والبيانات نذكر الاتي: 
تبويب المعلومات والبيانات اولية _ ثانوية وترتيبها بحسب الاهمية. 

ه ملحق خاص بالملاحظات أن وجدت. 

ه ملحق خاص يتضمن قوائم الاستقصاء (الاستبانة ) في حالة الحاجة الى العودة اليها 
للتاكد من المعلومات والبيانات المقدمة. 

» المدة الزمنية والمكانية لاجراء الاستقصاء مع اسماء القائمين عليه واسم المشرف 
وللتسق. 

الامر الاداري او امر العمل الصادر من قسم البحوث والدراسات. 

) تقرير المشرف على فريق العمل (موجز بالمهمات والنتائج.. الخ‎ ٠ 





4. تحليل البيانات وتقديم التقارير: تحدد قيمة البحث من خلال نتائجة: ولان البيانات 
لايمكنها التحدث عن نفسهاء فان التحليل والتفسير يعدان مكونين اساسيين لاي مشروع 
بحثي» وتسمح اجهزة الحاسب الالي للباحثين بجدولة كميات ضخمة من البيانات 
ومعالجتها بسرعة وبطريقة غير مكلفة. وعلى الرغم من ذلك. يمكن اساءة استخدام هذه 
الاداق ولاعهد المدراء استعخدامات كبيرة للكميات الكثيرة من مطبوعات اجهزة الحاسب 
الالى.ويجب على الباحثين ان يكونوا قادرين على تحديد العلاقات الحورية والاتجاهات 
النمطية للمعلومات والعثور على الاتجافات والانماط السائدة: اذ يقوم ذلك بتحويل 
البيانات الى معلومات مفيدة. وتعد استنتاجات الباحث وتوصياته هي الناتج النهائي 
للتحقيق والبحث, وتتطلب معظم المشروعات الحصول على تقرير نهائي مكتوب؛ 
وغالباً مايقترن ذلك بتقديم عرض او تمثيل شفهي للادارة. وهنا تصبح مهارة الاتصالاات 
عاملاً اساسيأء ولايجب ان تتوافر للباحثين القدرة على الكتابة والتحدث يفعالية نقطء بل 
يجب عليهم اتباع منظور المدير ورويتة في تمثيل نتائج البحث وعرضها. والشكل (13) 
يوضح خطوات أجراء ابحاث السوق. 


أعداد التقارير 





الشكل (13) 
خطوات اجراء ابحاث السوق 
لمع "!13 دع 2010“ عمناعاعدا/! 4ه ععامتعصوصط”,نصد0 رعدماعهم ,متاتططمععلام؟1 :ععسوة 
.30 [مرالدطط ععلمعنيم لممكتمعم 





اسئلة الفصل 
س1: ناقش ما المقصود بمفهوم المعرفة السوقيةء مع توضيح اهميتها في المنظمات المعاصرة. 
س2: التعرف على أهم ابعاد المعرفة السوقية. 
س 3: ناقش مقهوم معرفة الزبون» بالتركيز على اهم مبررات تبن المنظمة لمعرفة الزبون 
س4: اشرح أهم مميزات معرقة الزبون. 
س 53: عدد اهم اتماط الزبون. مع توضيح اهم العوامل الموثرة في سلوك الزبون. 
س6: ناقش ما المقصود بمفهوم معرفة المنافسونء مع توضيح اهميتها واهم اهذافها في المنظمات 
المعاصرة. 
س7: اأشرح اهم انواع المناقسون في الصناعةء وتوضيح ما المقصود بالذكاء التنافسي. 
س8: اشرح اهم العوامل التى ساعدت على اتساع حدة المناقسة. 
س9: تاقش ما المقصود بمفهوم انحاث السوقء مع توضيح اهم مهامه. 
س10: اشرح اهمية ابحاث السوق في المنظمات المعاصرة واهم أهذافه. 
س 11: اشرح اهم مجالات ابحاث السوق وخطوات اجراءه. 





الفصل الثالث 
المعرفة التسويقية 


الفصل الثالث 
المعرفة التسويقية 


يشهد القرن الواحد والعشرون تحديات كبيرة تواجه المنظمات؛ ومن هذه التحديات 
التغيرات المتسارعة في مجال التكنولوجيا والمعلوماتية التى غيرت مفاهيم الزمان والمكان»ء وظهور 
مفاهيم جديدة في إدارة الأعمال؛ وتبنى مفهوم المعرفة التسويقية» فأاصبحت المعرفة التسويقية 
اليوم أحد أهم مرتكزات نجاح وتميز المنظمات في دنيا الأعمال» وذلك يسيب ما تواجهه هذه 
المنظمات من تحديات متنوعة تشكل عقبة في نموها وتطورهاء الأمر الذي يفرض على هذه 
المنظمات معرفة حجم هذه التحديات ونوعها ومدى تأئيرها في مسيرة عملهاء وهذا يتطلب 
أمتلاك هذه المنظمات المعرقة الكاملة الخاصة بكل من الزبائن الذين تتعامل معهم من خلال 
أدراك وفهم حاجاتهم وتفضيلاتهم. وهذه المعرفة تتجسد بالمعلومات المتراكمة لدى إدارة 
المنظمة حول القدرات والإمكانيات وكذلك امتلاك المنظمة للمعرفة الخاصة بالمنتجات التى 
يحتاجها السوق وكيفية الوصول إلى مواصفات عالية الجودة ترضي حاجات زبائنهاء هذا فضلاً 
عن المعرفة التفصيلية الخاصة بمصادر التجهيز الحالية والحتملة القادرة على تلبية مجمل 
احتياجات المنظمة بالمواصفات والأوقات والكميات والأسعار المناسية» ويهدق هذا الفصل الى 
تحقيق الاني: 

1.التعرف على مقهوم المعرفة التسوقية واهميتها في المنظمات المعاصرة. 

2.التعرف على اهم فوائد المعرفة التسويقية. 

35.التعرف على اهم متطليات تطبيق المعرفة التسويقية 

4.التعرف على اهم مكونات المعرفة التسويقية 

5.التعرف على اهم تصئيفات المعرفة التسويقية 

6.التعرف على اهم أبعاد المعرفة التسويقية والمتمثلة بعناصر المزيج التسويقي. 
اولا: مفهوم المعرفة التسويقية 

ان مفهوم المعرفة التسويقية تناوله بعض الكتاب مثل #عاذووه83 الذي يشير الى حصول 
التداخل المعرفيٍ في وظيقة ادارة التسويق والاستراتيمجية العامة لمنظمة الاعمال وهذه التظرة 
الايجابية فتحت الجال امام العديد من الابداعات الفكرية للتطوير المعرفي المتناول لاستراتيجيات 
الاعمال. كما اشار (طائده5 عت عتةعطاء(1) أن ادارة المعرفة التسويقية تعتير كاحد مصادر 
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المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية ويوقر تطبيق المعرفة التركيز على استعمالات المنظمة باتهاه 
تحسين وتطوير عملية صنع واتغاذ القرار الاستراتيجي التسويقي المناسب في المنظمة. 
والجدول(4) يوضح بعض المفاهيم المختلفة للمعرفة التسويقية من خلال ما اورده بععضص 
الكتاب والياحئين. 
الجدول( 4 ) 
مفهوم المعرفة التسويقية 


5 
ا 0 


عنا 4 إعبارة عن البيانات والمعلومات الى تم تجميعها عن السوق من 
قبل امنظمة ل ة عامة وخاصة للمنظمة عبن 


متدعءما | 2005 | المدى الذي يمكن قياسه بوساطة تقويم الوعى بالعوامل البيئية 
عاأعد8 والسيطرة على هذه العوامل وتطبيق المعرفة في الأسواق 
الجديدة. 


ي | 2006 | عملية تعنى باكتساب وتنظيم قاعدة معلومات عن بيئة المنظمة 
التنافسية وتمكن العاملين من التشارك بتلك المعلومات وتحويلها 


إلى معرفة يمكن استعمالحا في اتخاذ القرارات الاستراتيجية 
الخا : . 


8 للددم1 2008 |2 لحر ألتسويقة لاتخاذ 0 ا وتوفير وسيلة لدشر 
المعلومات في أنحاء المنظمة جميعها لأنها تفتقر إلى أساليب عملية 
واضحة لتنفيدذ هذه العملية. 

اع ترزاعميع" |[ 2010 عبارة عن معرفة - كيف والمهارات الضرورية لخلق وتسليم 

لة قيمة للزبائن وبالتالى الحصول على الميزة التنافسية. 













أن المعرفة التسويقية تشمل جموعة من المفاهيم والأنشطة تمثل في 
مجموعها المعرفة السوقية المطلوبة. 






هى المرشد المنضبط لتميز المعرفة التسويقية وترويجها بين الافراد 
لتطوير المعرفة الخالية وخلق معرفة تسويقية جديدة واستعماها 
لتطوير الممارسات والتطييقات في الجال التسويقي. 


ثانيا: اهمية المعرفة التسوبقية 
لاحظ عدد من الكتاب أن اهتمام ادارة المنظمة بمعرفة السوق الذي تعمل به تزداد كلما 

تقدمت المنظمة في السوق وذلك من خلال دورة حياة المنظمة في ذلك السوق. اذ يميل المدراء فى 
المراحل الاولى من دورة حياة المنظمة في السوق الى التركيز على التتجديد والتطور التقنى: وكلما 
تقدمت المنظمة في دورة حياتها زاد اهتمام المدراء بمجمع وتحليل المعلومات الخاصة بالسوق 
لتدعيم معرفتهم به كوسيلة للمحاقظة على موقعهم التنافسي؛ وتتجلى اهمية المعرفة التسويقية 
وبالاتي: 

1. ان امتلاك المعرفة التسويقية سيؤدي إلى زيادة قدرة المنظمة على اتخاذ القرارات المناسية 

2. تعد المعرفة التسويقية اساسا لامتلاك المنظمة الميزة التنافسية واللحافظه عليهاء اذ انها 

المصدر الوحيد المضمون للميزة التنافسية. 
3. ان المعرفة التسويقية هي مصدر مهم واساس لتحقيق وفورات اقتصادية كبيرة 


4. من خلال المعرفة التسويقية يستطيع قسم البحث والتطوير في المنظمة من تطوير 
منتجات جديدة ومتميزة قادرة على أشباع حاجات الزبائن ورغباتهم مم يؤدي بالئهاية 
الى تحقيق اهداف المنظمة. 

5 ان المعرقة الجديدة لخصائص ومواصفات منتجات المنظمة سيؤدي الى تقليل الاخطاء 
في عملية الانتاج ومن ثم الى تخفيض الكلف الى يمكن ان تتحملها المنظمة بسبب 
وقوع مثل هذه الاخطاء. 
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. ان معرفة خصائص وميزات المجهزين وامكانياتهم سيؤدي الى زيادة قدرة المنظمة في 


الحصول على المواد الاولية اللازمة لاستمرار العملية الانتاجية بالكميات والنوعيات 
والاوقات والاسعار المناسبة. 

تسهم المعرفة النسويقية في تحسين اداء المنظمة» ففي ضوء المعرفة التسويقية تستطيع 
المنظمة القيام بمسح عام للقوى العاملة فيها وتحديد الفجوات الموجودة وكذلك مستويات 
المهارة ووفرة التقنية وكذلك الوقوف على طبيعة عمل المنظمة في المستقبل. 

ان رغبة المنظمة باداء التزاماتها الاقتصادية والاجتماعية أتجاه الجتمع يتطلب منها معرفة 
المزيد عن توقعات ابئاء ذلك المجتمع والذي يتحقق من خلال جمع المزيد من المعلومات 
الخاصة بذلك المجتمع وتحليلها. 


ثائثاً؛ فوائد المعرفة التسويقية: 
تم تحديد جملة من قوائد المعرفة التسويقية وهي كالاتي: 


.1 


م 


المعرفة التسويقية تمكن المنظمة من تحديد الزبائن الحاليين بشكل أفضل وعلى نحو أكثر 
دقة الزيائن المستهدقين أو غير الموجودين. 

المعرفة التسويقية تزود المنظمات بالفهم والإدراك الأفضل لبيئة الأعمال التى سوف 
تمكنهم من التنبؤ ياحتياجات المستهلكين الجدد و امحتملين. 


3. تشجيع المنظمات على البحث عن الخدمات والمنتجات لغرض تحديد المستهلكين الجدد. 
4. المعرفة التسويقية تمكن المنظمات من تحديد شركاء العمل الكفء من اجل بناء قدرات 


وإمكانيات عالية. 


٠‏ المعرفة التسويقية يمكن إن تكون واحدة سن الشروط المسبقة التى تقود إلى إبداع 


الإستراتيجية والتى يمكن أن تكون مشتقة منه. 


٠‏ تقييم نشاطات المنظمة وتقييم التتائج بغية تصحيحها. 
٠‏ البث الانتقائي للمعلومات وتزويد المستفيدين والباحثين بالمعلوسات التى يرغبون بها 


للإحاطة المستمرة بالمعلومات التى تخدم المستفيدين والباحثين والتطورات الحديقة قيما 
خص نشاطات المنظمة لذورها في نجاح تلك المنظمات عن طريق تنفيذ الخطط واتحاذ 
القرارات. 


٠‏ تلعب المعرفة التسويقية دورا حاسما قي مجال الابتكار في السوق وإيجاد طرق جديدة لحل 


مشاكل الأعمال. 





رابعا: متطلبات تطبيق المعرفة التسويقية 

أن للمعرفة التسويقية دوراً بارزا في انجاز اداء المنظمة وتحسينه» وحمل المشكلات وصنع 
القرارات الرشيدة الأمر الذي يساعد في تحسين كفاءة اداء المنظمة وفاعليتهاء وكل هذا يعكس 
أهمية قيام المنظمة في بناء نظام قاعدة معلومات خاص عبن الأسواق التى تتعامل معها لكي 
تتمكن المنظمة من تفادي التوجهات العكسية التى يفرضها السوق على المنظمة. وتوجد هناك 
عدة أسس يتعين على المنظمة أخذها بنظر الأعتبار عند بناء القاعدة الخاصة بمعرفتها التسويقية 
وهي: 
1. التتجربة في السوق:- وهذه التجربة تتجلى من خلال الاختبارات التى تجريها المنظمة في 
السوق والتى يتم فيها قياس كمية الطلبء و قوة المتافسة» وعد القبناتوة ونوعية 
المنتتجات المعروضة:؛ ومستوى التقنية المستعملة» وحجم الخزين. 
2. التفاوض مع الوسيط:- يقصد بالوسيط هنا مقدم المعلومات» ولا يشترط أن يكون 
مقدم المعلومات شخصا معيناء يل هو أي شسخص سواء أكان طبيعياً أم معنوياً تتستطيع 
من خلاله المنظمة الحصول على المعلومات الكافية عن السوق لغرض بناء تصور كاف 
عن ذلك السوق. 
3 المعرفة بالسوق نتيجة الخبرة:- والتى هي نتاج المعلومات النجمعة عن السوق وكلما 
كانت المعرفة التسويقية أفضل كان بأمكان المنظمة أن تصئع قراراتها يصورة جيدة 
وكذلك الحصول على المقارنات المرجعية للسوفء لذأ فإن زيادة المعرفة التسويقية 
يؤدي بالنتيجة إلى زيادة الثقة لدى صانع القرار الأستراتيجي للمنظمة. 
خامسا ؛ مكونات المعرفة التسويقية 

هناك اربعة مكونات للمعرفة التسويقية وهي المفاهيم التسويقية» الحياكل التنظيمية» المبادئ 
الاستراتيجية: المبادئ البحثية. فالمفاهيم التسويقية هي الحجر الاساس للمعرفة التسويقية وهي 
ضرورية لفهم باقي المكونات الاخرى لان هذه المكونات جميعها تحتوي تلك المفاهيم. اما 
المياكل التنظيمية فهي نماذج ضير متوفرة في المصطلحات اليومية العادية ولكتها قوائم 
بالمصطلحات المفيدة. اما المبادئ الاستراتيجية فهي نماذج افتراضية تربط مفهوم باخر يشكل 
وظيفي. في حين المبادئ البحثية هي نماذج افتراضية تساعد على استعمال تقنيات البحث يشكل 
ملائم. 
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المفاهيم التسويقية: أن اي علم من العلوم له مجموعة من المفاهيم التى يجب ان تكون 
معلومة لمن يتعامل مع ذلك العلم وهذا الامر ينطبق على المفاهيم التسويقية التي يعول 
عليها في ان تكون حجر الزاوية في بناء المعرفة التسويقية. وبينما يسهل من ناحية المبدأ 
الاتفاق على مجموعة من المفاهيم ولكن يصعب اتخاذ القرار عن تحديد تعاريف دقيقة 
هذه المفاهيم يسبب التباين في طبيعة اللغة المستعملة في اطلاق التعابير الكافية للاشارة 
الى تلك المفاهيم وال يعبر عنها في الغالب باحاسيس ومشاعر تجاه التعامل مع 
مقردات النشاط التسويقي. 


. الحياكل التنظيمية: تمثل عملية وصف لقائمة المفاهيم التي تساعد ادارة المنظمة لمواجهة 


وحل المشكلات التسويقية التي تواجهها ويمكن التعبير عنها بصورة اخصرى على انها 
تلك الوسائل التى تساعد المسوق في التفكير لايجاد الحلول للمشاكل التى يواجهها 
وبالتالي فهي تمثل حلقة الوصل او الريط ما بين الفاهيم او الاطر الفلسفية للتسويق 
من جاتب والتطبيق الميداني للتسويق من جائب اخخمر وهذا مايتتجلى في مفردات 
عناصر المزيج التسويقي التقليدي (5م4) وما يضاف من عناصر ثلاثة اخخر (305 ) في 
مجال الخدمات وهذه القرارات لانحقق من دون ايجاد قواعد معرفية للتعامل مع 
الحالات والمشكلات التسويقية التى تواجهها. 

المبادئ الاستراتيجية: المبادئ الاستراتيجية هي المعابير الاساس التى توجه السلوك 
الاخلاقي للقيادة الاستراتيجية وهي اما موقفية او غائبة وهي مبادئ ديناميكية وعلى 
شكل اطار سبي وتعتي هذه المبادئ العلاقات السيبية بين مفهوم وأخخر وغاليا بين 
مفاهيم مختلفة من جهة مع مفهوم معتمد والحد وهذه تسمى غالبا (الخرائط السببية) و 
تسمى تماذج التسويق الحديثة. 

الميادئئع البدصثية:المبادئ البحثية لحا شكل المبادئ الاستراتيجية نفسها فهي قد تكون 
ظرفية أو وصفية. والوصفية تستعمل في تقنية محوث سوق معينة بدلا من نشاط 
استراتيجي معين. والميادئ البحثية تقوم على افتراض اذا كانت الحالة (0:) وهي اقل 
ما يفترض ان تكون بهاء فيجب استعمال التقنية البحئية (7) لايجاد الاجابة على ذلك 
الاختلاف السبي» ويتم ذلك عبر استعمال المقابلات النوعية واستطلاعات الزبائن 
واعلانات الاختبار والاستجابة واسلوب تتبع الدراسة...الخ. وهذا الامر يستوجب 
بالضرورة ان يكون هناك مدير تنفيذي قادر على تحقيق ذلك عبر امتلاكه المعرفة 
التسويقية لاشغال هذا لوقع وادارته. 





سادساً: تصنيفات المعرفة التسويقية 

تومجد تصنيفات عدة للمعرفة التسويقية ومن هذه التصتيفات هي:- 

تصتيف (7,2000تجرع د48 دوعا /لا) فقد صنف المعرفة التسويقية الى الانواع الأتية: 

1. المعرفة التخصصية: هي المعرفة التى ترتبط بنطاق تخصصي معين او بوظيفة معينة. 

2 المعرفة السطحية: تشير الى المعرفة البسيطة لمجموعة من الحخلول التى تعتمد على 
القيزة قي تال عمل معين من دون معرفة الاليات القيقة ين الملاخلات رع جنات 
هذه المدخخلات. 

3. المعرفة العميقة: تعنى معرفة الاليات الخاصة بالظاهرة وهي تستعمل التماذج العقلية 
في عملية.اتخاذ القرا ر وان امتلاك معرفة عميقة يساعد على بناء نماذج تسويقية 
معرفية مرتبطة بالزبائن وقطاعات السوق. 

4. المعرفة الموضوعية: هي التى يمكن الحصول عليها من خلال البحث العلمي المنظم 
وتستند هذه المعرفة على العلموم التسويقية وغالبا ما تكون متوفرة في المجلات 
والكتب العلمية. 

5. المعرفة غير الموضوعية: هى التى تشير الى ادراكات ومعتقدات الافراد» وتستند هذه 
المعرفة على التجارب الشيخصية الخاصة بالملاك التسويقي. 

اما (83,2002د11716:6) فقد صنف المعرفة التسويقية الى الاصناف الأنية: 

1. المعرفة التسويقية الاكاديمية: يمكن تعريفها بانها تلك المعرفة التى تمثل اقضل 
المعتقدات عن الظاهرة التسويقية والمستتدة الى التحليل النظامي (التعريف الفدريي 
ومن انواعها القوانين والمبادئ السسويقية والتعليمات التجريبية والتعميمات 
التجريبية وعلم التسويق. 

2 المعرفة التسويقية التطبيقية: هي المعرفة التي يستعملها ممارسو التسويق ومتخذوا القرار التسويقي 
في الواقع العلمي وتمارسوا التسويق يستعملون ما هو اكثر من معرفة علم التسويق لانهم 
يستعملون التجارب والخبرات العملية الكثفة. والشكل ( 14 ) يبين هذا التصنيف. 
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1. القوانين والمبادئ التسويقبة 


3. عتم التسويق 





الشكل (14) 
اصناف المعرفة التسويقية 
ععلء اسمم؟! عمنععامدا! همد عملءاسمم! ممتاعطامدا/! عتدع قمعم د2002(,"0) لسع تامع مت 7/1 بعوتناهك 
7 ,615 خ2)4(,5 .لها ,"وم نلداب!-مه :دع 8 ,5 معدلا كععقمدا! عدناء ادك أددط 

سابعا : أبعاد المعرفة التسويقية 

تسعى منظمات الأعمال الخريصة على غنهاحها وتفوقها في السصول على المعلومات 
والمعرفة الكاملة والشاملة لمجالات السوق كافة. لذا سوف يتم بيان ابعاد المعرفة التسويقية من 
خلال معرفة عتاصر مزيجه التسويقي؛ وهي ( المنتج» السعرء الترويج؛ التوزيع ) وكالاتي: 
سابعا - 1: المنتج 
أ: مقهوم و أهمية المنتج 

المنتج: قبدو فكرة المنتوج بسيطة للوهلة الاولى عندما يستعرض الشخص الاشياء التى 
يستعملها بصورة عامة في حياته اليومية والمصممة اساسا لاشباع حاجة او رغبة معينة بسبب 
كون هذا المنتتج مادي يسهل ميزه لكن الصعوبة تكمن في حالة كون المنتج سلعة او خدمة أو 
فكرة. اذ يعد المنتج العنصر الخاسم بين عناصر المزيج التسويقي؛ اذ تعتمد علية عناصر المزيج 
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التسويقي الاخرى (السعر والترويج والتوزيع ) وبما ان تجاح المنتج يعتمد على الزبون لذ!ا قان 
على المنظمة ان تسعى الى تصميم المنتجات التي تضمن تحقيق رغبات ومتطليات الزيائن. وعليه 
فان المنتج هو قلب المزيج التسويقي ومركز العمليات التسويقية وان صياغة اي استراتيجية 
للمنتج لا تشارك فيها فقط العناصر التسويقية , وانما تشارك العناصر الاخرى غير النسويقية 
مثل الادارة العليا وادارة البحث والتطوير وادارة الانتاج والعمليات يهدف انتاج منتج قادر 
على تلبية حاجات الزبون.ويمكن إن يكون المنتج سلعة أو خدمة أو فكرة وبشكل جوهري يقوم 
الزبائن بشراء اكثر من مجرد مجموعة من السمات المادية الملموسة عندما يقومون بشراء المنتجج اذ 
انهم يشترون إرضاء ا لحاجة وإشباعها في صورة المزايا التي يتوقعون الحصول عليها من المنتجج. 
كما في الشكل (15) اهم خصائص المنتج. 








ويمكن تحديد اهمية المنتج سواء بالنسبة للبائع او المشتري وكالاتي: 

1. يعد المنتج بمثابة الحلقة الرئيسة في تحقيق عملية الاتصال ما بين المشتري والبائع. 

2. ان الاهتمام بهذة الحلقة الرئيسة (المنتج ) من قبل المتتج أو البائع ستساهم بلا شك 
في زيادة مكانة وموقع المنظمة في السوق وزيادة مستوى ارباحها. 

3. يساهم المنتج الى حد كبير في خلق حالة تطور اجتماعي لدى الافراد. 

4. المنتج يواكب حاجات الإنسان المستجدة ويشيعها من تصلال إنتاج سلع تشبع 
الحاجات المستجدة لدى الأفراد. 

ب: مستويات المنتج 
على مسؤول تخطيط المنتعجات أن يفكر بالمتتج على ثلاثة مستويات وعلى وفق الشكل 


(16) وان كل مستوى يضيف اكثر الى قيمة الزبون: 


المستوج. الْذانث 





الشكل ( 16 ) 
مستويات المنتتج 
عثم ومناءع ادال "(2005) ضهن ,ملتلئط7 ,ومماكصدضة ع2 ععلامع1 بععبننك 
6 نم لع7 "ممناء بل معاص]1 
1. المستوى الأو ل: جوهر الإنتاج (المستوى الاساسي): أو الفائدة الجوهرية والتى تعالج 
السؤال ماذا يشتري المستهلك في حقيقة الآمر. فعند تتصميم المنتج فيجب على 
المسوقين تحديد الجوهر و فوائد حل المسألة أو المشكلة التى يسعى الزيائن المحصول 
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عليها. فالمرأة التي تقوم بشراء أحمر الشفاه. فأنها في الواقع لا تشتري لونا يزين الشفاه ( 
بمعنى أحمر الشفاه كسلعة ملموسة) وأنما ما يضقيه هذا المنتج من جمال وجاذبية وبهذا 
الصدد يقول ( 1167508 3:165ا0) وهو مدير تسويق أحد كبريات شركات إنتاج مواد 
التجميل في العام أننا نصنع في مصانعنا ومختبراتنا مستحضرات تجميل لكننا في متاجرنا 
نبيع الأمل والجمال. وان جوهر المنتج يحتل مكانه في قلب المنتج الكلي. 

2. المستوى الثاني: الجوانب الملموسة في المنتج : تقع على كاهل خطط المتتجات مسؤولية 
تحويل جوهر المنتج ( الفائدة الجوهرية ) إلى منتج ملموس ( نعنانالمع< عاطنههة1 ) أو 
سلعة حقيقية ويحتاج إلى تطوير السلعة والتصميم واسم العلامة التجارية والتعيئة 
والتغليف ومستوى الجودة....الخ. 

3. المستوى الثالث: مخدمات إضافية تتعلق بالمتج: إنّ مسؤول عملية تخطيط المنتج يتبنى 
سلعة معززة حول الفائدة الصحيحة أو انه قد يعرض خدمات ومنافع إضافية والتي 
تمثل المنتجم الإضافي( الهم لعادعدمع47) فمثلا (شركة سوني) تطلب من وكلائها 
عند بيع جهاز (سوني تزويد المشتري بضمان للأجزاء والخدمة والتعليمات عن كيفية 
استعمال الجهاز والخدمات السريعة للإصلاح عند الحاجة ورقم الهاتف المجاني في حالة 
وجود مشكلات أو أسئلة وهذه الخدمات المتعلقة بالمنتتج تجعل مندوب التسويق يعير 
اهتماماً أكبر لنظام الاستهلاك الكلى للمشتريء والذي يعني بإيجاز الكيفية التي في 
ضصوثها يقوم مشتري المنتج بأداء كامل المهمة التي يحاول إنجازها من خلال استعمال 
المنتج. وبهذا يستطيع مندوب التسويق أن يشخص فرصاً عدة لإضاقة منافع وخدمات 
على المنتج وتقديمه بطريقة تنافسية فاعلة. وتقديم منتعجات على شكل تغليف وتعيئة و 
إعلان وتحويل و نصائح للمستهلك وترتيبات تسليم المنتج وخدمات تخزين فضلاً عن 
أنها تمثل قيمة للمستهلك أو المستفيد. 

ج: تصنيفات المنتج: 

يمكن تصنيف المنتعجات إلى مجموعة من الأصناف» فهي لا تتمثل فقط في المنتجات المادية» 
وإنما تتعداها إلى تصنيفات أخرى اذ تصنف وفق القابليات الى إلى سلع مادية ملموسة وسلع غير 
ملموسة. ومن حيث الغرض من استعمالها تصتف إلى استهلاكية وصناعية» وتقسم ا منتعجات 
الاستهلاكية بدورها طبقاً للعادات الشرائية والجهود المبذولة في الحصول عليها إلى سلع ميسرة» 
تسوق» خاصة: وغير منشودة. أو على وفق ملة الاستعمال إلى سلع معمرةءو غير معمرة. اذ 





يعد التصنيف الذي يتفق عليه اغلب الكتاب والباحثين هو تصنيف المنتجات إلى نوعين أساسين 
هما المنتجات الاستهلاكية والمتتعجات الصتاعية. 

1. منتجات ميسرة: تسمى أيضاً بالمتتجات سهلة المنال لان المستهلك لا ييذل جهداً كبيراً 
في الحصول عليها ولا مقارنة أسعار العلامات المختلقة منهاء وهي منتجات كثيرة 
الأنواع وتشترى بشكل متكرر وأسعارها مناسبة وتعرض في أماكن قريبة من المستهلك 
وفي مخحلات كثيرة»من أمثلتها معجون الخلاقة» السكر» الصحف» الخيز وغيرها. 

2 منتجات تسوق: يتطلب هذا النوع التفكير والمقارنة بين بدائل عدة من العلامات 
التجارية والبائعين في سبيل الحصول عليها.وهي قليلة التكرار من حيث شرائهاء 
وأسعارها أعلى ويتم اختيارها على وفق معايير محددة تتعلق بالمسعر والجودة والقيمة 
واللون والملائمة وغيرهاء مثل الآثاث والتجهيزات الكهربائية وغير ذلك. 

3. منتجات خاصة: وهي منتعجات ذات صفة خاصة وتتطلب جهداً خاصاً لشرائها 
وتخطيطأ طويلاً وهي ذات سعر عال وهنا قد لا تكون هناك مقارنة بين الأسعار لان 
المنتج قد يكون فريداً في خصائصه. مثل البحث عن ساعات فاخرة ذات علامة تميزة 
أو سيارة رياضية خاصة أو نوع معين من التحف. 

4. منتجات غير منشودة(غير مستهدفة): وهي منتجات غير حاضرة في الذهنءأو أن 
المستهلك لا يفكر في شرائها ولا تُطلب إلا بعد أن تحفّز الحاجة إليها من خلال 
الإعلان أو مندوبي البيع الجوالين أو طرائق أخرىء مثل الأدوية وخدمات الحفلات. 
علما بان هذا التصنيف لا يمكن تطبيقه على المستهلكين جميعء إذ أن بعض المنتجات 
تعد بمثابة منتجات تسوق كما هي بالنسبة للملابس لدى البعض. في حين تعد منتجات 
ميسرة لدى اليعض الآخر. وهذا بسبب الدخل الذي يحصل عليه الفرد لإشياع 
محاجاته من المنتتجات؛ قمن كان دخله قليلاً فان إشباع حاجاته من السلع سيكون محدداً 
والعكس صحيح. 

د: دورة حياة المنتج وإستراتيجياتها 

1. دورة حياة التتج: يمكتنا تشبيه دورة حياة المتتج بدورة حياة الإنسان منذ تكوينه كتجنين 
في بطن أمه ثم ولادته وموه ليصبح طفلاً قادرأً على المشي والكلام؛ثم ينمو ويكبر 
ليصبح شاب يافعأ متعلمأ وبعد هذه المرحلة سوف يصل إلى مرحلة النضوج والقدرة 
على اتخاذ القرار الخاسب ثم يكبر إلى أن يصل إلى مرحلة الشيخوخة ثم ال موت. و 
الشكل ( 17 ) يعرض دورة حياة منتج غموذجية. 








الشكل ( 17 ) 


دورة حياة امنتدج 


.188نم ! 201,ممضقع8 رع 10بأصعسمععفصدا/ا كمه تنوزعم 0 ,ممقظ علمع 1 ع جدلععداع1 تعع نامك 





مرحلة تخطيط المنتج: خلال هذه المرحلة يتم توليد الافكار لمتتجات وخدمات جديدة 
ومن ثم تصفيتها وتحويلها الى تصاميم نهائية» وان ارباح المنتوج في هذه المرحلة تكون 
التقديم: وهي مدة النمو البطيع للمييعات بينما يتم تقديم المنتج في السوقء والأرياح 
غير موجودة في هذه المرحلة بسبب المصاريف العالية لتقديم المنتج والمتمثئلة باليحوث 
وتطوير المتتج وتعديل وتحسين المنتج. 

التمو:- وفيها يقبل المستهلكون المتتج والمبيعات تزداد يشكل سريع وتتزايد الأرباح. 
النضج:- هي أطول مرحلة في دورة حياة المنتج»وامبيعات تبلغ ذروتها ويقل هامش 
الربح. ويظهر المنافسينءو يتياطأ نمو المبيعات لان المنتج قد حقق القيول من قبل 
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المستهلكين الحتملين ومستوى الأرباح يتوقف بسبب زيادة مصاريف التسويق لحماية 
المتتجج من المنافسة. 

الانحدار(التدهور):- هى المرحلة النهائية في دورة حياة المنتجءخلالها تنخفض المبيعمات 
كتتيجة لتغير حاجات المستهلكين. وتنخفض الأرباح ويحصل ضعف حاد في الطلب 
على المنتج. 

استراتيجيات المنتج: تواجه آدارة المنظمة بسيل من الخيارات مستفيدة من افاق التفكير 
الاستتراتيجي وطبيعة التوجه الاستراتيجي لما ومستندة على نتائج التحليل 
الاستراتيجي» وتختلف تلك الخيارات وفق المستوى الاستراتيجي الاجتماعي والمنظمة. 
والاعمال والعمليات والمستوى الوظيفى وكذلك اخختلاف نتائج تحليل الفجوة 
الاستراتيجية وجوداً او زيادة او نقصاناً أو اختفاء وهتداء مجالة الممازجة بين 
الاختلافين على مستوى المنظمة ومن ثم يمكن تشخيص وببان الخيارات وكما يلي. 
استراتيجية التنويع: من الملاحظ أن مصطلح ( التنويع ) غير محدد بما الما بل 
ومختلف عن مضمونه وابعاده. اذ تنتقل المنظمة الى نشاطات مختلفة تماماً عن اعمالها 
الحالية من خلال تقديم عدد من المنتعجات الحديدة او اضافة خدمات جديدة انتجاتهاء 
أو اسواق جديدة الى اسواقها الخالية او عمليات جديدة. وهذا يتطلب مهارات عالية. 
تقنية جديدة؛ فضلاً عن تسهيلات مالية متعددة كما يتطلب الامر احداث تغييرات 
تنظيمية ومالية في هيكل الاعمال داخل المنظمة والتى تمثل حالة جديدة عن الماضيء 
وتعتمد هذه الاستراتيجية على البحث والتطوير لانتاج منتجات جديدة في المنظمة 
ويساعد التنويع على تقليل تخاطر هبوط الطلب على بعض المنتجات والتقلبات 
الملموسة وذلك عن طريق انتاج منتجات جديدة لكافة المواسم؛ ويقع على عاتق 
المنظمة التي تبغي اتباع أستراتيجية التنويع ادخال منتجات جديدة على مزيج منتجاتها 
مع مراعاة الامور التاليه 

استراتيجية التمييز: عملية البحث عن التميز أو الانفراد بخصائص استنائية في ميدان 
الصناعة وتكون ذات قيمة كبيرة للمشتري كالاسعار التشجيعية ونخدمات ما يعد 
البيع؛ ان المنظمة تحاول هنا ان تميز منتجاتها عن منتجات اخرى من نفس النوعء 
المأقصود تطوير العمق باضافة منتعجات جديدة على خط المنتتجات اي يزيد عدد 
المنتجات ولكن لاتتخلى عن ماهو موجود من منتجات سابقاً والبى تعمل بهاءاذ تقندم 
قيمة مضافة مدركة لمنتجات أو خدمات المنظمة اكبر من متتتجات المثافسين الاخرين 





بنفس أسعار المنافسين او اكثر من اسعار منتجاتهم بقليل. الهدف من هذه الاستراتيجية 
هو تحقيق حصة سوقية أكبر وبالتالي حجم اكير من المبيعات وذلك من خلال تقديم 
منتعجات او .خدمات افضل نوعية بنفس السعر أو بأسعار غير عالية قياسأً الى المنتجين 
الاخرين في السوق. 

استراتيجية الانكماش: عندما تفشل المنظمة في تحقيق اهذافها وفق استراتيجيتها 
الحالية» فانها تلجأ الى اعتماد هذه الاستراتيجية من خلال العمل على تخفيض حجم 
عملياتها لاسيما عندما لا تجد في نفسها الكفاءة في أدارة اعمال هاء ولا تستطيع تحقيق 
أهدافهاء وتقوم المنظمات بتقليص عدد المنتجات الداخلية في الخط الواحد أوعدة 
خطوط انتاجية. 

استراتيجة التعديل: يقصد بها تطوير أو تغيير يعض الصفات للمنتجات القائمة مع 
بقاء عدد من المنتتجات ثابت. في اطار هذه الاستراتيجية تقوم المنظمة باجراء تغييرات 
على منتجاتها وخدماتها وطرق الانتاج. لذا يمكن ان تحقق الادارة من خلال تطبيق 
هذه الاستراتيجية ثمو| معقولا ولكنه بطيثا ومنهمجيا وغير حاد او مفاجئع» وقد يرجع 
السبب في التعديل نتيجة لتغير أذواق أو حاجات ورغيات المستهلكين او لمسايرة 
التطور أو قد تكون التعديلات تفرضها ظروف موسمية او سنوية او نتيجة لعدم تجاح 
بعض المنتعجات. 


ويبين الجدول (5) ملخصاً خصائص وأهداف واستراتيجيات دورة حياة المنتج. 





الجدول ( 5) 
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28 مع المنافسين أو | تخفيض السعر 
السحر : : 


السوق 5 
0 بناء توريع مكن | ا المريحة 
الرنع اختيارى 2 
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من الطلب | تحول العلامة | مستوى 





نائعاكت- 2+ الستعن: 
أ: مقهوم السعر 

يختل عنصر السعر المرتبة المهمة في عناصر المزيج التسويقيء فمن الناحية التأريخية عد 
السعر المحدد الرئيس في اختيار الزبائن» ومازال كما في البلدان الفقيرة» كذلك يعد السعر وعلسى 
وفق رأي( 2000 ,:ه1امكا » ودماددهم ) أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة» إذ انه على 
عكس من عنصري المنتج والتوزيع يمكن تغييره بسهولة وبسرعة؛ فضلاً عن ذلك تعد المنافسة 
السعرية والسعر المشكلة رقم واحد بالنسبة إلى نشاطات المنظمة < وتبرز أهمية السعر أيضاً من كونه مصدر 
إيرادات المنظمةء وهو على العكس من التشاطات الأخرى يعد مصدر ريحية النظمة» فيما تعد النشاطات 
الأخرى مصدراً للكلف» ولاسعر أيضا دور استرانيجي مهم بسبب التشريعات وتزايد المنافسة العالية ونسبة 
النمو المنخفضة في اغلب الأسواقء ثم يمثل فرصة للمنظمة لزيادة قوة مركزها السوقي وفيما يتعلق بمفهوم 
السعر أشار( 1993 بانتقععء8:7نزعهنء/1 ) إلى انه (ما تتحمله من اجل الحصول على شيع ما)؛ 
أما ( 2000 ,ااعمع8 © علط ) فيعرفان السعر على انه ( القيمة التبادلية عن المنتجات في 
التبادل السوقي )» إذ يعد السعر صيغة تبادلية بين الإفراد الذين يدفعون النقود» فإن للسعر 
مقهومين الأول ضيق إذ يتضمن ( مبلغ من امال يتم دقعه لقاء سلعة أو خدمة ) والآخر واسع 
وهو ( مجموع القيم كلها التي يستبدها المستهلكون مقابل فوائد أو امتلاك أو استعمال السلعة أو 
الخدمة ) وتبنى هذا التعريف للسعر. 
ب: أهمية السعر 

ويكمن اسشتخلاص أهمية السعر في الاتي: 

1. اهميته في الاقتصاد: يؤثر سعر المتتجات في الأجور والإيجارات والفائدة والأر باح 
ويعد السعر منظماً رئيساً للنظام الاقتصادي لأنه يؤثر في حصة عوامل الإنتاج ( العمل 
والأرض وراس امال وإدارة الأعمال )لأن الأجور العالية تجذب العمال وتجذب 
المعدلات العالية للفائدة لرؤوس الأموال» كما يحدد السعر ما الذي سينتج أو يجهز 
ومن سيحصل على السلع والخدمات المنتتجة ( الطلب ). 
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2. اهميته بالنسبة للمنظمة:فإنه يعد أهم مجالات التنافس بين المنظمة ولذتلك لأنه أسهل 
وأسرع عناصر المزيج التسويقي تعديلاً لمقابلة الطلب أو تصرفات المنافسين» كما يعد 
أساساً مهماً للتفريق بين المنظمات الحادفة للربح من غير الحادفة للربح لكون السعر يعد 
إيراداً ومصدراً للأرياح. 

3. أهميته على مستوى المستهلك: إذ أن أسعار المنتجات هي مؤشرات أساس تعبر عن 
الدخل الحقيقى للمستهلك؛ والدخل الحقيقي هو مجموع المنتتجات الت يتمكن 
المستهلك من شرائها باستعمال الدخل النقدي.أي أن مستوى رفاهية الفرد في الجتمع 
يتأثر بمستوى أسعار المنتجاث في ذلك الجتمع. 

كما تم تحديد اهمية السعر تتبلور فيما يأتي: 
1. يعد العنصر الوحيد من بقية العناصر في امزيج التسويقي الذي يتمثل في كونة مولد 


للايرادات والارياح. 
2. يتميز بكونة أكثر العناصر في المزيج التسويقي مرونة واستجابة للتغير تبعآ لاي طارئ 
في البيئة الحيطة بالمنظمة. 


3. تحتل الاسعار والاسعار التنافسية المرتية الاولى من حيث الصعوبة والمشكلات الى 
يتعرض لا مدراء التسويق في المنظمة وذلك لا لها من تأثير كبير على ديمومة المنظمة 
واستمرارها وتحقيقها للارباح او العكس من ذلك. أن السعر من أسهل و أسرع 
عتاصر المزيج التسويقي تغيراً وتعديلاً لمقابلة الطلب أو تصرفات المنافسين. 

ج: أهداف السعر 

توجد أهداف عدة للسعر أهمها الآتي 

1.يحقق المستهلك الاستفادة من نتائج التقدم التكتولوجي. 

2. الاستعمال الكامل والفعال للموارد المتاحة. 

٠.‏ محقيق عائد على الاستثمار من خلال زيادة المبيعات المعتمدة على الأسعار التنافسية. 
استقرار الأسعار. 

الحافظة على الحصة السوقية للمبيعات وتحسينها. 

مقابلة المنافسة أو تجنيها. 

إشياع حاجات المستهلك بمراعاة دخله. 

تنشيط السوق. 

الحد من المخالفات من خلال الرقابة الحكومية على الأسعار حماية المستهلك. 


سأ ال صالخ د من صا 
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0. قيادة الجودة. 


1. اختراق أسواق جديدة. 


.12 
13 
.14 
15 
6 


.7 
18 


أهداف ريحية (العائد المستهدف وتعظيم الأرياح). 

أهداف بيعية (نمو في الحصة السوقية ونمو مبيعات الوحلة). 

أهداف راهنة (مواجهة المنافسة والمنافسة غير السعرية). 

أهداف غير ربحية (تغطية الكلفة وتنشيط السوق وإشباعه). 

أهداف البقاء عثد (المنافسة الحادة ووجود طاقة إنتاجية معطلة واضطرابٍ أوضاع 
المنظمة نتيجة ظروف اقتصادية طارئة وتغسير رغبات وأذواق واتجاهفات 
المستهلكين). 

زيادة قيمة المنتج من وجهة نظر المستهلك. 

التعبير عن جودة المنتج. 


د:-- إستراتيجيات التسعير 
تعد استراتيجيات التسعير من أهم الاستراتيجيات التسويقية وأكثرها تأثيراً في الخطة 
التسويقية ولابد للإدارة من اتخاذ القرارات السعرية التى تنسجم مع المتغيرات البيثية ويشكل 
خاص مع ومن ابرز إستراتيجيات التسعير: 
1. إستراتيجية تسعير المنتجات الجديدة: عند الأعداد لدخول السوق بمنتح جديد على 


الإدارة تقرير ما إذا كانت ستنتهج إستراتيجية مسح السوق او تسعير إختراقي. 
* إستراتيجية مسح (قشط) السوق: ان المنظمات التى تعتمد و تطبق هذه الإستراتيجية 
كلياً على ابتكار منتعجات جديدة ويأسعار عالية للحصول على العائدات من قطاعات 
عدة سوقية قادرة على دفع هذه الأسعار وراغبة في شراء المنتعجات الجديدة المطاروحة 
في السوق. وهذه الوستراتيسجية أهداف عدة منها توفير هامش ربح جيد لاسترداد كلف 
البحث والتطوير بأسرع وقت ممكن؛ وللإشارة ضمنياً إلى الجودة العالية» وتحققى هذه 
الإستراتيجية المرونة بالنسبة للمنظمة المنتجة لان تخفيض السعر الأولي تُعَد أسهل من 
رفع السعر الأولي الذي لا يغطي الكلف. وتعد هذه الإستراتيجية مناسبة في الظروف 
الآتية: ' جودة التتجءبما يدعم سعر المنتجء كذلك وجود عدد كاف من المشترين قادرين 
على شرائه بالسعر المعلن. إذا كان الطلب غير مرن سيما في المراحل المبكرة من دورة 
حياة المنتج؛ إذ لا تؤدي الأسعار المخفضة إلى الحصول على عوائد كبيرة. عدم قدرة 
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المنافسين على الدخول إلى السوق بسهولة.مع استطاعتهم تببى الأسعار المرتفعة نفسهاء 
من خلال قيد واحد أو أكثر مثل براءة الاتمتراع لمنع المنافسين من تقليد المنتجج. 
« إستراتيجية اختراق (التخلغل) السوقي: يتم تحديد سعر أولى منخفضا نسبيا للمنتج 
الجديد نسبة إلى نطاق السوق المستهدفة من الأسعار المتوقعة» ويتمثل المهدف الأساس 
لمذه الاستراتيجية في اختراق السوق إلى تحقيق حجم مبيعات كبير ونصيب كبير في 
السوق وف نفس الوقت يؤثر في إحياط المنظمات الأخرى ومنعها من تقديم متتجات 
تناد 
إستراتيجية قيادة السعر: تتجسد من خلال تحديد الأسعار من قبل منظمة ما تعد 
القائدة في السوق» وينظر إلى قيادة السعر دائما على أنها طريقة لترسيخ السياسات 
السعرية بهدف التغلغل وتجتب المشاكل المؤدية إلى حرب الأسعار. والهدف من هذه 
الاستراتيجية السيطرة على الأسعار للمحافظة على مركز المنظمة القيادي ووضع 
الحواجز أمام الداخلين الجدد ولا سيما في الأسواق الاحتكارية ومن المهم إن تمتلك 
المنظمة معرفة كاملة بظروف السوق لان الخطأ في التسعير يعني فقدان السيطرة على 
السوق. 
2 إسترائيجيات تسعير المنتمجات الخالية وتث 
إستراتيجية ثبات السعر: ويموجبها يبقى السعر ثابت وتهدف هذه الستراتيجية إلى الحافظة 
على مركز المنتتج التنافسي والحصة السوقية والريحية والصورة الذهنية في بيئة تتسم 
بالثبات النسى. 
» إستراتيجية تخفيض السعر: وتعد إستراتيجية دفاعية لواجهة المنافسين وتحقق حاجات 
المستهلكين في بيئة متغيرة ولكنها تؤدي إلى انخفاض هامش الربح وتسهم في بشاء حصة 
سوقية كبيرة. 
* إستراتيجية زيادة السعر: تهدف إل المحافظة على الرحية خلال مدد التضخم ويتطلب 
توافر حساسية واطئة تجاه الأسعار وعالية تجاه العناصر الأخرى كالجودة والتوزيع. 


إستراتيجية مرونة السعر وتشمل: 


* إستراتيجية السعر الواحد:وهي تحديد سعر واحد للمستهلكين جميعهم للمتتوج نفسه 
تحت الظروف والكميات نفسها وتهدف إلى تقليل الكلف وثبات هامش الربح وصورة 
ذهتية جيدة لدى المستهلك. 





* إستراتيجية السعر المرن المتغير:وتهدف إلى تعظيم الأرياح خلال المدى القصير وتعني 
تحديد أسعار مختلفة لمستهلكين محتلفين للمتوج والكميات نفسها ويتطلب توافر 
معلومات للمنظمة عن المستهلك والمنافسين. 

" إستراتيجية تسعير خط المنتجات:تهتم هذه الاستراتيجية بتحديد سعر كل منتج ضمن 
خط المنتجات اعتماداً على هذه المنتجات في إذا كانت تكميلية او تنافسية وتهدف إلى 
تعظيم أرباح خط المتنج اقضل مما لو تم تسعير كل منتوج على حدة. 

إستراتيجية السعر التأجيري: وهي قيام المنظمة بتأجير الأصل لقاء عوائد شهرية لقاء 
ذلك وأن المنظمة المؤجرة ستحقق أرياح في المدى البعيد. 

إستراتيعجية التسعير في مرحلة النضوج السوقي:من المهم متابعة الأداء السوقي للمتتج 
الجديد في انتقاله من مرحلة لأخرى منن مراحل حياته وفي مرحلة النضوج يكون 
المفضل تخفيض السعر بمجرد ظهور بوادر التدهور للمنتج. 

سايعا- 3: الترويج 
أ: مفهوم الترويج: يمثل الترويج النظام الاتصالي في المنظمة اذ تتدقق من خلاله المعلومات 
بين الأطراف ذات المصلحة إذ محتاج المنظمة إلى التعريف بالخدمات المقدمة الحالية وا محتملة 
وخصائصها وما تتميز به وهنا ينبغي الاهتمام بالتغذية العكسية الواردة من السوق 

ونوظيفها لأغراض تكييف وتعديل الخطط والبرامج وصولاً إلى المدف الذي تنوي تحقيقه. 

اذ تعد الاتصالات الفعالة أحد سمات نظام السوق الجر وهي تستعمل كأداة للتأثير في 

مشاعر المستهلكين المرتقبين ومعتقداتهم وسلوكهم. لذلك يعد الترو يج وسيلة اتصال فاعلة 
بين المنظمة وزبائنها وتستطيع من خلالها تعريف الزيائن بالمنشج واثارة اهتماماتهم الشخصية 
واقناعهم بمقدرته على أشباع حاجاتهم ورغباتهم مقارنة بالمتتجات المتافسة» ومن ثم دفعهم 
الى اتخاذ قراراتهم الشرائية وتشجيعهم على الاستهلاك المتكرر له بما يؤدي ألى كسب زبائن 
جدد وتعميق الولاء للزياين الحاليين بالمنظمة وبالتالي ترسيخ صورة ايجابية للمنظمة في 
اذهان الزيون. ويهدف الترويج إلى إحداث زيادة في المبيعات أي تنشيط المبيعات. ويتدخل 
هنا الإعلان لإحداث الشهرة وتغيير الصورة لدى جمهور المستهلكين؛ لذا فان ترويج 
المبيعات يدفع المنتجات نحو الزبون (إستراتيجية الدفع بإهوعنهتاة دادناظ ) بينما يسعى 

الإعلان إلى دفع المستهلك لطلب هذه المنتجات (إستراتيجية السحب #وعنتماة الناط ). 

ويؤثر الترويج للمبيعات في مستويات عدة (فريق العمل» وقنوات التوزيع؛ والموظفين في 





لحان الشراء وعلى المستهلكين أنفسهم ): كذلك يقدم الترويج متفعة اقتصادية إضافية وغير 
اعتيادية كالتخفيض في السعر والمكافآت (الزويني» 2010: 44-43 ). 
ب:- أهمية الترويج 
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الإعلام:- إن أكثر المنتجات أو العلامات التجارية المفيدة تصبح مهملة إذا لم يعرف 
الناس أنها متوقرة ومتاحة إذ أن قنوات التوزيع غالبأ ما تكون طويلة» لذا على 
المنظمة أن تقوم بإخبار وإعلام الوسطاء والزبائن بشأن المنتج. 

الإقناع:- تؤدي المنافسة بين المنتعجات ضغطا هائلا على البرامج الترويجية للبائعين. 
فحتى المنتج الذي يتم تصميمه لإشباع حاجة فسيولوجية أساس يحتاج أيضاً للترويج 
المقنع القوي» وذلك لوجود بدائل أخرى يمكن الاختيار فيما بينها لذا فأن أهمية 
إقناع المستهلك تصبح أكثر حتمية والحاحاً. 

التذكير:- يجب تذكير المستهلكين دائما بتوفر المتتج واحتمالات إشباعه لحاجاتهم 
ويغرق البائعين السوق بالآلاف من الرسائل كل يوم على أمل جذب زبائن جدد 
وتأسيس أسواق جديدة للمنتجات الجديدة» وحتى المنظمات والقوية يجب عليها 
التذكير بشكل مستمر بعلامتها التجارية للاحتفاظ بها في أذهان المستهلكين. 

التعزيز: ويعنى تعزيز رضا الزيائن بالمنتج يعد شرائه وتدعيم ولائهم له. 


الأهداف التي تسعى لا النظمة من وراء قيامها بعملية الترويج فهي: 


1. 
م 
3. 


التوسع في تقديم المتتعجات» كهدف مرحلي لخدمة المستهلك في الأمد البعيد. 

تدعيم ما تقدمه المنظمة من منتوجات للممحافظة على سوقها. 

التركيز على السوق لإيصال إرشادات المنظمة وأقكارها المهمة كتعريف الجمهور 
بكيفية الحصول على المنتج واستعماله ومناقعه. 

تصحيح الأخطاء في أدراك المستهلكين عن المتجات المقدمة لهم ومايترتب من 
مواقف عن تجربتهم السابقة لما. 

التمسك بالزبائن الجيدين من خلال بناء علاقات جيدة مع الزبائن والحصول على 
قناعتهم ومطابقة توقعاتهم حول المنتتجات. 





6. تقليل تقلبات السوق 5صههناقناءعباط دعاةد ععنالع 8 وذلك من خلال إن التقنيات 
الترويجية تقلل من تلك التقليات عن طريق توليد مبيعات خلال الفصول بطيئة 
البيع» فيكون بإمكان الشركة استعمال مصادرها الخاصة يكفاءة اكثر. 
د:-المزيج الترويجي 
يمكن القول ان المزيج الترويجي والذي يطلق علية ايضا بمزيج الاتصالات التسويقية هو 
احد العناصر الاساس المهمة في المزيج التسويقي والذي يتكون من العديد من العناصر التى 
تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الاهداف الترويجية. بأنه عدد من العناصر التى تهدف إل التاثير 
بالمستهلك لتحفيزه في تحقيق عملية الشراء؛ ولا يمكن لأي من هذه العناصر أن تأخمذ الدور 
الكامل في عملية الترويج دون التفاعل والارتباط مع بقية العناصر الأخرىء وأن كان البعضص 
أكثر تأثيرأً وانتشارا من البعض الآخر. والشكل(18) يبي الاتصالات التسويقية المتكاملة. 


الحلاقات العامة 





الشكل (18) 
الاتصالات التسويقية المتكاملة 
رلء 13,موصناعأاعدلة1 06 ععاتتعمم (2010 )نصد6,متلئط2 عدمعتاخصصقع تعلاف] :عسامد 
.429 بوموكعوء2 





وفيما يأتي توضيح موجز لكل عنصر من عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة:- 

1.الاعلان: أي صيغة مدفوعة الاجر من العرض غير الشخصي وترويج الاقكار او 
السلع او الخدمات بوساطة راعي محدد. كما يعرف بانه مختلف نواحي التشاط المتى 
تؤدي الى نشر أو إذاعة الرسائل الاعلانية المرئية او المسموعة على الجمهور لغرض 
حثه على شراء السلع او الخدمات او من اجل سياقة التقبل الطيب للسلع أى الخدمات 
او الافكار او الاشتخاص او المنشآت المعلن عنها. ان الاعلان هو نشاط ممخطط بأسس 
علمية والذي يهدف الى زيادة الطلب على المنتج مقابل اجر مدفوع من خلال وسائل 
الاعلان المناسبة مع مراعات الضوابط الفنية كافة لا حداث الاثر الايجابي في البمهور 
المستهدف. بذلك هناك انواع للإعلان هو( الاعلان الاعلامي و الاعلان التعليمي و 
الاعلان الارشادي و الاعلان التنافسي و أعلان التذكير. مما سبق يمكن القول ان 


الصفات المميزة للوعلان هي:- 
باختلاف السلع والخدمات المعلن عنها. 


* إن المعلن يهدف الى احداث تأثيرا والاقناع الايجابي لحث الزبون على اقتناء سلعته 
او تخدماته المعلن عنها. 
" إن تحقيق المعلن لأهدافه المرجوة يعتمد على مجموعة من الاعتبارات ويأتى على 
رأسها الوسيلة الاعلانية المختارة الإذاعة او نشر الرسالة الاعلانية من خلالها: 
وإن اخشار أحداهماً يبشكل خاطىع سيؤدي الى ردود فعل سلبية. 
2.البيع الشخصي: عرف البيع الشخصي بأنه التقديم الشخصي والشفهي للمنتج بهدف 
دفع المستهلك المحتمل نحو شرائه أو الاقتناع به..بانه أسلوب ذو اتجاهين في الاتتصال 
بين السائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقيق التأثير المنامسب بالفرد أو المجموعة 
المستهدفة من عملية البيع. ويرى (2011,قهم تاقد 4غ ئءلام؟) بأنه الأداة الأكثر 
فاعلية لتأكيد مراحل عملية الشراء. سيما في بناء تفضيلات عالية؛ إقناعء وتأثير في 
المشترين. كما إن من الاختلاقات الجوهرية بين الإعلان والبيع الشخصي هو 
الوسيلة الاتصاليه الي من خلاها تتم العملية الترويجية ففي الوقت الذي تتم فيه 
العملية الإعلانية من خلال وسيلة اتصال جماهيرية كالتلفاز والإذاعة أو الصحافة 
وهو ما جعل البعض يطلق عليها البيع الجماهيري» فان البيع الشخصي يتم من 
خلال الاتصال الشخصي»؛ لكي تقوم المنظمة بالترويج لبيعاتها بهدف زيادة حصتها 





السوقية يثبغي إن تعطي اهتماماً كبيراً لمددوبي البيع الذين سيساهمون في تحقيق 
هدف المنظمة المتمثل بزيادة المبيعات لذا يحبذ إن يهتم التركيز والاهتمام على حسن 
اختيار مندوب البيع وتدريبهم. 

ترويج ا مبيعات: هو نشاط لحث الطلب يتم تصميمه لدعم الإعلانات ولتسهيل 
عملية الببيع الشخصي ويتم الدفع مقابل ترويج المبيعات من قبل الراعي ويشتمل 
هذا الشكل من الترويج على حافز مؤقت بشكل متكرر لتشبجيع البيع او الشراء. 
كما يعرف ترويج المبيعات بأنه شيء معين له قيمة مادية أو معنوية تضاف إلى 
العرض لتشمجيع استجابة سلوكية المستهلك. واهم أساليب ترويج المييعات هي 
الحدايا الترويجية والتذكارية والعينات ونوافذ العرض الخارجية والترتيب الداخلي 
للمتجر والتنزيلات والمعارض بأنواعها (الحلية والقومية والدولية). ويلاحظ بأنها 
نشاط قصير الاجل وتستهدف الزبائن والتجار والموزعين والمصانع وموظفي الشركة 
المتمثلين بقوى البيع» أذ تستعمل وسائل التنشيط في الشركات ذات اللمحخصص 
السوقية العالية لتعميق ولاء زبائنها الحالبين اكثر مما لو كان لاجتذاب زباكن جددىءاي 
إن تلك الوسائل المصممة للاحتفاظ بالزيائن ستستعمل عندما تكون كل من ريحية 
الزيائن الحاليين عالية والاستجابة الى الترويج عالية أيضاء أما وسائل تنشيط المييعات 
المصممة لاجتذاب زيائن جدد فغالبا ما تستعمل عندما تكون كل من الحصة 
السوقية» ورمحية الزبون والاستجابة الى الترويج واطثة. وبهذا الاتجاه للوسائل 
الترويجية تكسب الشركة ارباحا على المدى القصير؛ اذ إنها لا تعطي للمنظمة مزايا 
على المدى الطويل الا اذا تكاملت مع وسائل ترويجية اخرى بشكل جيد ومدروس» 
كما ان هذه الوسائل من السهل تفليدها من قبل المنظمات الاخرى. أما اذا لم يكن 
منتج المنظمة افضل من المنتعجات المتافسة فان سحصة العلامة التجارية ستعود الى 
مستواها قيل فترة الترويج وان وسائل تنشيط المبيعات قد غيرت فقطاسلوب 
وقت الطلب على المنتج ما غيرت حجم الطلب بأكمله. 

. العلاقات العامة: تؤثر العلاقات العامة بشكل كبير في تحقيق الأهداف التسويقية 
للمنظمات؛ وذلك بتهيئة جو مناسب لترويج وحماية الصورة الذهنية الايجابية 
للشركة ومتتجاتها نما يساعد في كسب قبول رأي الزبائن الى جانب المنظمة على 
اعتبار ان رضا الزبائن عن المنظمة وتقديرهم لسلعها او خدماتها الكبيرة الى تقدمها 
لهم يؤثر بصورة غير عباشرة في بقاء المنظمة في بيئتها الخيطة وتعزيز موفعها التنافسي 
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في سوق العمل مع بقاء علاقات طيبة بين المنظمة والزيائن المتصلين بها من مجهزين 

و موظفين و مستثمرين ومؤسسات مالية تعجز جهود المنافسين عن اضعاف 

اواصرها وتعزيز علاقات صلاقة مستمرة وليست مصالح تجارية مجمة تمكن المدتج 

من الحصول على البياتات والمعلومات اللازمة لأغراض البحث والتحليل السوقي 
للأسواق المستهدفة.كما تعرف العلاقات العامة النشاط المخطط الذي يهدف الى 
تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين المنظمة وزبائتها سواء أكان داخليا أم خارجيا من 

خلال سياسات وبرامج تستند في تنفيذها مع الآخذ بمبدأ المسؤولية الاجتماعي. 

5. التسويق المباشر: يعرف التسويق المباشر بأنه استعمال البريد والهاتف والفاكس 
واليريد الالكتروني أو الانترنيت للاتصال المباشر مع مستهلكين معينين وممتملين 
وحثهم على الاستجابة المياشرة.» اما منافع التسويق المباشر سواء استعملت الشركة 
التسويق المباشر كأداة مكملةءكمميز اساسء كقناة بيعيه أو كناقل للصنفه الا أن 
هناك عاملان دافعان رئيسان يقفان خلف هذا النمو الماكل الذي يشهده التسويق 
المباشر وهما: التطورات التكنولوجية. التغيرات في نمط حيأة وتوقعات الزيائن. 
ويمتاز التسويق اللمباشر بالخواص الآتية: 

* دقة متتاهية في استهداف السوقيعما يوقر مبالغ هائلة للمنظمة.لأنه يقلص المدر 
الذي لا ميرر له في الموارد. 

* يمثل مدخلا استراتيجيا إلى السوقءفهو يسعى لإزالة الوسطاء وتقليص الكلف 
وتحسين جودة وسرعة الخدمات المقدمة وإدامة أفضل العلاقات الودية المباشرة 
مع المستهلكين»وهذء جميعها قد تسهم في تمكن المسوق المباشر مسن تحقيق مييزة 
تنافسية. 

* بناء علاقات قوية مع المستهلكين المستهدفين, مما يؤدي إلى ولائهمء وهذا بدوره 
يخدم المستهلكين والمنظمة في آن واحد. 

استعمال وسائل الاستجابة المباشرة كأداة مكملة للنشاطات الترويجية الأخرى. 

ه':- إستراتيجيات الترويج© . 

تعن إستراتيجيات الترويج بتشكيل حالة من التنسيق للجهود الميذولة من قبل المنظمة 
التي تستهدف جماعة معينة من الزيائن وفقأ لاهداف إستراتيجية التسويق التى ترغب بتحقيقها 
المنظمة. وفيما يأتي أهم إستراتيجيات الترويج:- 





1 إستراتيجية الدفع: تستعمل إستراتيجية الدفع في حالة السلع الصناعية ذات القيمة 
العالية والتى تتطلب توضيحاً خاصا لكي تتفق مع حاجات المشترين وفي هذه الحالة 
تكون جهود البيع الشخصي هي الطريقة الأنسبء ويجب على الوسطاء في هذه 
الحالة الترويج للسلعة بقوة ويشجعهم على ذلك هامش الربح المرتفع. وتقوم 
المنظمة بمهام الترويج عبر الوسطاء الذين بدورهم يتصلون بالزيائن لتحديد 
حاجاتهم لطلبها من المصنعين. إذ تقوم المنظمة المنتجة بالترويج بشكل مكثف لتجار 
الجملة الذين يقومون بعد ذلك باستعمال إستراتيجية دفع لتجار التجزئة؛ ويدورهم 
يقوم تجار التجزئة بالترويج للزبائن. 

2. إستراتيجية السحب: وهي عملية الإنفاق الكثير على الإعلان والترويج للوقوف 
على طلب المستهلك فإذا كانت الإستراتيجية ناجحة؛ فإن الزبائن سيطلبون المنتج 
من بائعي التعجزئة؛ وهولاء سيطلبونه من بائعي الجملة وبدورهم يطلبونه من 
المصئعين. وتعتمد على الاتصال الواسع الانتشار والتى يعتمد عليها رجل التسويق 
في خلق الطلب عند المستهلك النهائي» ويأمل رجل التسويق أن يذهب المستهلك إلى 
التجار يسألححم عن السلعة ويلح في طلبها ما يضطر التجار إلى طليها من هذا المنتج 
ويظهر في هذه الحالة أن جهود الترويج هي التى خلقت طلب المنتجات وحركت 
التجار في طلب السلعة. تتلاءم هذه الإستراتيجية مع المنتجات التي تحقق أرياحاً 
قليلة وتتطلب مهارات بيعية جيدة من مندوبي البيع. وهذه الإستراتيجية تركز على 
المستهلك لإقناعه وحثه على شراء المنتج.وتعتمد هذه الإستراتيجية على الإعلان 
المكثف وعلى ترويج المبيعات مشل علاوات البيع أو الخصومات أو العينات أو 
العروض التوضيحية داخل المتجر. 

3. إستراتيجية الضغط: وتسمى أيضاً الاستراتيجية العنيفة في الترويج تعتمد بموجبها 
المنظمة الأسلوب المكثف في الإقناع من خلال وتعريف بالمنافع الحقيقية لمتتوجاتها. 
وان الأساس في تطبيق هذه الاىستراتيجية ينطلق من فكرة محاصرة المستهلك ني كل 
مكان برسائل ترويجية بشكل مستمر ولدة طويلة مستعملة اغلب الوسائل الإعلانية 
ومن هذه العيارات ( اشتري آلان.... قبل فوات آلاران )» ( ادفع ألان قليل. بدل 
إن تدفع غداً ميلغاً كبيرأ). إن هذه الأوامر قد تولد لدى المستهلك انطباعاً بأن عملية 
الشراء هي عملية ضرورية لابد منها. 





4. إستراتيجية الإيحاء: وتسمى أيضاً الاستراتيجية اللينة في الترويج وتعتمد أسلوب 
الإقناع المسط (السهل) القائم على الحقائق من جهة واعتماد لغة الحوار طويل 
الأمد لدفع المستهلكين باتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة من .جهة أخرىء ولا تستعمل 
فيها اللهسجة الآمرة ولكن يتم التركيز على المنافع التي ستحقق للمستهلك.. 

سابعا- 4: التوزيع 
أ: مفهوم التوزيع 
يعد التوزيع أحد الوظائف الاساس في المزيج التسويقي ويضم النشاطات جميعها والتي 
تتخذها الادارة والمتعلقة بإيصال السلعة او الخدمة الى الزبون او المستعمل لغرض اشباع حاجاته 
ورغباته من خلال منفذ التوزيع التى تتمثل بسلسلة من الحلقات المتصلةء فضلا عن تمكين المنتج 
او المورد من الحصول على المعلومات من الزبون.وكثل التوزيع الحلقة الرابعة من عناصر المزيج 
التسويقي إذ يتم من خلاله أ يصال تلك المنتجات من مصذرها الى نهايتها المقصودة ومع تعقد 
وانتشار القطاعات السوقية المستهدفة كان لابد من وضع إستراتيجة كفء وقاعلة لإيصال تلك 
المنتعجات في الوقت والمكان المناسبين لطالبيهاء ويعتمد تجاح الشركات في اعمالها واستمرارها في 
السوق بالدرجة الاولى على نجاحها في اختيار منفذ توزيع مناسب. 
ب:- أهمية المنافذ التوزيعية 
تؤدي المنافذ التوزيعية دورا مهما من خلال مقارنتها بعتاصر المزيج التسويقي الأخرى اذ 
ان للتوزيع دورا تكميلياً ضمن ستراتيجية المنظمة التسويقية إذ ينطوي عليه تزويد المنظمة 
بالوسيلة الي يمكنها من تنفيط استراتيجيتها التسويقية من خلال تحديد كيقية الوصول الى 
الاسواق المستهدفة فضلا عن انه يربط المنظمة بالزبائن.وينشا عن أداء قنوات التوزيع استيحداث 
أنواع من المنفعة للمستهلكين أبرزها ماياتي: 
1. المنفعة الزمانية: امتلاك المنتجات بالوقت الذي يرغبه المشتري. 
2. المنفعة المكانية: عندما توفر القنوات المتتجاتث بأماكن مناسبة وميسرة للمستهلكين أى 
من مكان يقل الطلب عليه إلى مكان يزداد الطلب على المنتجات. ١‏ 
3. المنفعة الحيازية أو التملك: من خلال انتقال هذه المنتجات من المنتجين إلى الوسطاء 
ومن ثم إلى المشترين. 
4. المنفعة الشكلية: يتم عن طريق تغير شكل السلعة المراد تقديمها. 
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5. منفعة المعرفة: لأن المنافذ التوزيعية ستساعد في تحقيق التواصل والامداد بالمعلومات 
لكل منهما باتجاه الاخر وذلك عن طريق الاعلان والعلاقات والبيع الشخصي 
واليحوث التسويقية. 

6. تقليص عدد عمليات الاتصال او ما تسمى اهمية دور الوسيط إذ تساهم القنوات 
التوزيعية باستعمال الوسيط في تقليص عدد عمليات الاتصال التى تحدث بين المنتج 
والمشتري. 

7 تسهل القناة التوزيعية العملية التبادلية وتخفض التكاليف بين المنتج والمستهلك 

ج:- أهداف التوزيع 
يمكن تلشخيص أهداف التوزيع بالآني: 
. التوسع في تقديم المنتجات بإيصاها إلى سوق جديدة. 
تحسين المنظمة لسوق متتجاتها عن طريق زيادة عدد منافق التوزيع. 
رفع كقاءة نظام التوزيع بإمداده بالأقكار والمعلومات إلى الأمام والى الخلف. 
تحقيق الاتصال الكفء والفاعل بين المنظمة وأعضاء القناة التوزيعية والمستهلكين. 
تتنمية اليبحث والتطوير وزيادة فاعلية المقاوضة من خلال معرقفة ما يريده المستهلك. 
نقل وخزن المتتج والمشاركة في تحمل المخاطر. 
توفير المتتج في الزمان والمكان المتاسبين للمستهلك. 
٠‏ توفير الدعم من خلال الإدارة الجيدة لقناة التوزيع وتأمين وصول المنتجات 
للمستهلكين والمستفيدين. 
9. نقل الملكية من المنظمة المنتتجة إلى المستهلك أو إلى أعضاء قناة التوزيع. 
د: إستراتيجيات التوزيع 

توجد استراتيجيات عدة للتوزيع من حيث تحديد درجة كثافة التوزيع هي:-- 

1. التوزيع الكثيف: وهي الاستراتيجية التى يكدس فيها المتتجون سلعهم بأكير عدد 
ممكن من المناقل التسويقية وينبغي توفير السلع في الوقت والمكان المناسبين للزبائن. 
والتغطية الكبيرة والسعر المخفض للوحدة الواحدة نجعل الاستعانة بتاجر الجملة 
كان يكون متدوبا للتوزيع والذي يقوم بتوزيع السلع على متلف مناقذ التوزييع 
الأخرى. 

2. إستراتيجية التوزيع الاثتقائي: في هذه الاستراتيجية يستعمل أكثر من وسيط واحد 
ولكن بشكل أقل من الإستراتيجية السابقة في توزيع منتجات المنظمة. وبموجبها 


عم دح سأ ذذ صااخ دأ من 
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تختار المنظمة المحجة أو تفوض عدد قليل من متاجر التجزئة في منطقة جغرافية معينة 
لتوزيع متتجاتهاء وهي إستراتيجية تجمع مزايا التوزيع الشامل والتوزيع الوحيد 
وتقلل عيويهماءأي توفير المنتجات في متاجر أو منافذ قليلة ومنتقاة من بذائل عدة 
ويتم اختيارها على أساس سمعة الموزع والتزامه بالسعر وإمكانياته المتوقرة ونخبرته. 
التوزيع الحدد ( الحصري ): وهو اعتماد الشروع على موزع وحيد ليقوم بتصريف 
منتجاته وقد يشترط على الموزع إن لا يتعامل مع سلع المنافسين أو عندما يمنم 
الصناعي كل الحقوق و وفق عقد قانوني امتيازأ إلى تاجر جملة أو مفرد لتوزيع 
وترويج منتجاته في منطقة جغرافية معينة ويمكن عذه نوعاً من أنواع التوزيع 
الاختياري. 





اسئلة الفصل 


ا ثاقش ما المقصود بكفهوم المعرقة التسويقية» مع توضيح اهميتها في المنظمات المعاصرة 

س2: اشرح اهم فوائد المعرفة التسويقية. مع توضيح اهم متطلبات تطبيق المعرفة التسويقية 

س 3: ناقش اهم مكونات المعرفة التسويقية » وما هي ابرز التصنيفات المعتمدة في تصنيف 
المعرفة التسويقية. 

س5: ناقش اهم استراتيجيات المنتج. 

س6: اشرح اهم استراتيجيات المنتجات التى تطرحها المنظمات. 

س8: ناقش ما المقصود بمفهوم الترويج» مع توضيح أيرز عناصر مزيجيه. 

س1)0: اشرح اهم استراتيجيات التوزيع المعتمدة في المنظمات المعاصرة. 
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الفصل الرابع 
صو الربون 


الفصل الرابع 
صوت الزبون 


بدأ للديرون في منتصف ثمانينات القرن الاضي بالتوجه نحو التكتولوجيا كممارسة خلق متدجات 
جديلة ثم السعي لايجاد اسواق لماء وكان هذا المنهج غير فعال لادارة وابتكار متجات مرغوبة جما ادى 
الى فشل الكثير من الجهود الرامية لنجاح المنظمات ونموهاء لذلك تحول الزخم للتوجه صوب الزيون» 
الامر الذي يتطلب من المديرين أن يدركوا اولا مايريد الزبون قبل الشروع بالاسثمار لابتكار نتوج 
جديد وكجزء من هذه التحول سعى المديرون للوقوف على حاجات ورغيات والتقاط متطلبات 
الزبائن. اذ طورت أساليب متعددة للحصول على المدخلات من الزبون واستخدامها في عملية الايتكار 
وكثيرا مأ يشار اليه بسماع صوت الزبون. اذ انبئق مفهوم صوت الزبون مع حركة الجودة في ثمانينات 
القرن العشرين (1980) واستخدم بالمقام الاول كأداة لتحسين وتطوير النتجات والعمليات اولدعم 
عمليات التصميم واستتخدمه البعض للاشارة لنوع من ايحاث السوق المتعلقة بالزيائن. ويمكن تحديد ابرز 
اهداف هذا الفصل بالاتي: 
1. التعرف على مفهوم صوت الزبون» وأهميته في المنظمات المعاصرة. 
2. التعرف على أهم الاهداف المتواخاة من سماع صوت الزبون. 
3.التعرف على اهم متطلبات سماع صوت الزيون. 
4. التعرف على اهم تخاضر عدم الاستماع لصوت الزبون. 
5.التعرف على اهم اساليب التقاط صوت الزبون. 
6.التعرف على مارحل سماع صوت الزبون. 
7التعرف على اهم آليات نشر صوت الزيون في المنظمة 
اولا: مفهوم صوت الزبون 
وهناك الكثير من وجهات النظر عن هذا الموضوع من قبل المهتمين والتعاملين مع الزبون ويغية 
توضيح ماهية صوث الزبون وسماعه بالقدر المناسب سيتم التطرق لبعض الأراء على سبيل الذكر لا 
الحصر على وقق التصنيف الاني:- 
1. اداة لألتقاط حاجات ورغبات ومتطلبات الزيائن: يعرف صوت الزبون يانه سلوك 
الزيون والتاتج عن تولد حاجات جديدة او رغبات او عدم الرضا عن المتتجات الحالية والمعبر 
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عنها بلغته الخاصة عبر الوسائل التى توفرها المنظمة: أما (0:1::65,2003) فقد عير عن سماع 
صوت الزيون يانه اداة لسماع الزبائن وفهم حاجاتهم والاستجابة لما نضلاً عن قياس مدى 
فعالية الاستجابة عبر تحويل صوت الزبون إلى مسارات الاعمالء ويؤكد (68,2010دتإتصمط1) 
إلى أنه مصطلح يشير الى الجهود الرامية لالتقاط متطلبات الزيائن المعبر عنها بلغتهم والاستجابة 
لما عبر الافادة من التقنيات لتكامل صوت الزيون في عمل المنظمة؛ للى ان برنامج سماع صوت 
الزيون يعد وسيلة لقياس حاجات الزبائن ومصدر يستخدم لتطوير مواصفات المتتوجء فسماع 
صوت الزيون يمكن المنظمة من استقراء المتطلبات غير المعلئة للزبون والتى يصعب على المنظمة 
التنبؤ بهاء فضلاً عن أن سماع صوت الزيون هو التقاط تلك الحاجات والرغبات وتنظيمها 
على وفق تسلسل هرمي بحسب الاهمية بما يعزز الاستجابة ويصب في تحقيق رضا الزبون» 
كما وصف بانها كل مايريد الزبون قوله او ايصاله الى النظمة عن اهتماماتهم وتسعى المنظمة 
للعمل على اساسها. وأضاف (130:135,2011) يأنه مصطلح يصف عملية التقاط تفاصيل 
حرجة تتعلق برغبات واحتياجات ومتطلبات زبائن معينين أفراد كانوا أو جماعات مستهدفة لأنه 
وسيلة بحث ومنهجية متخصصة تهدف الى الوصول للفهم المعمق للزيون وتفضيلاته الخالية 
والجتملة بما يمكن المسوقين من استخدامها لتطوير علاقات قوية واشراك الزبون في استراتيجية 
النظمة الرامية لتلبية ما يريده وتجنب عدم رضاه وابتعاد الزبون الذي ينتج عن تقديم ما لا 
يرغب بها الزبون. فسماع صوت الزبون قد يكون نتييجة أتصال الزبون وتعبيره عن متطلباته 
ومقترحاته وارأئه أو نتيجة مبادرة الماظمة بالاتصال بزيائنها للوصول الى موضوعات تستهدفها. 
فيما وصفه (21,2008ع1:0 ع يعمهه0) بأن صوت الزيون لا يعنى صوت مندوب المييعات او 
صوت مدير الإنتاج او صوت بائع التتجزئة بل البحث عن صوت الستهلك النهائي فلن يكون 
بالضرورة لمم المتطلبات والآراء نفسها. فهو المخطوة الأولى لتصميم النتتعجات ومنهج للحصول 
على ييانات من الزبون لدمجه في التنبؤ والعمل استنادا له في كل مرحلة من مراحل الأنشاجء قما 
يوفره صوت الزبون من التعبير عن رغبانه وحاجاته ومتطلباته في المتتوج وما يتضمن من 
خصائص يكون بمثابة الدليل للمصممين والمهندسين عن كيفية اجراء تصميم مرغوب به في 
الاسواق التى تخدمها امنظمة 

:. اداة لجمع بيانات: ان سماع صوت الزبون ليس مجرد أداة اى منهمجية لجمع البيانات عن 
الزيون بل والأستجابة له. فقد عرقه (1995 ر5تعا[نامك عل مقصاد2) بأنه جمع بيانات 
عن المستهلك صالحة وموثقة في الوفت المتاسب وتحليلها مع قدر كبير من التبصر. أي 
انها أداة لجمع البيانات وتحليلها. واشار (21,2006باء ءانطنامطن0) الى انه أسلوب 
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للحصول على بيانات مختلفة من الزبائن تتعلق بمشكلاتهم والفرص والأفكار والحلول 
وحاجاتهم ورغباتهم» وأضاف (2008,تصقلمعاء5 ع2 معك12) بانه منهج يسمح جمع 
بيانات عن الزيائن ومتطلباتهم ويوفر الاطار لاتخاذ القرارات اذ تعد البيانات الى يتم 
التقاطها عبر هذا امنهج اكثر قيمة من الاساليب التقليدية الاخرى. إِذْ انصب التركيز 
في هذا التعريف على جمع البيانات من الزبائن الداخليين والخارجيين لأن الأهتمام 
بالزيون الداخلي يصب في تلبيه متطلبات الزيون الخارجيء؛ كما ان الزيون الداخلي 
اكثر تمكناً بالتعبير عن متطلبات الزيون الخارجي بلعة متخصصة» وأضاف ( يصمااء]ل/ة) 
38هبانه التغذية العكسية المجمعة من القنوات الرئيسة بما في ذلك جماعات التركيز 
والزيارات الميدانية لالتقاط بيانات عن المستهلك النهائي وعن الزبائن ونشرها في 
ختلف المساحات الوظيفية والتشارك بها والعمل على اساسهاء وعرفه ( ,5ععء 1/1 
3) بأنها تقنية لتفسير وتمثيل البياتات المتعلقة بالزبون في برامج الانتاجء أي ان جمع 
البيانات تستكمل بتفسيرها للاقسام ذات العلاقة لغرض الوصول للاستماع الناجح 
للزيونء و يرى (2001,عكداه]1 ل م11 6) بانه تقنية لألتقاط مدخلات من الزبون 
تستخدم لتتحسين المنتجات والعمليات الحالية و السقبلية ويؤكد ذلك ( © دامله1] 
0,معزا) اذ عرفه بأنه مسح للوصول لاراء الزبائن يهدف الى جمع البيانات عن 
جودة المتتوج بما يمكن المنظمة من تحديد المساحات التي تكون الجودة فيها بحاجة 
للتحسين. أي أن سماع صوت الزبون هو اداة لعمليات التحسين في المنظمة. 

اداة ة للتعلم: عرف بانه طريقة تحددة تترمجم فيها متطلبات الزبون إلى متطلبات فنية مناسية في 
كل مرحلة من مراحل تصميم وتطوير وانتاج المنتج وغالبا ما يشار اليها بأنها الامتماع الى 
صوت الزبون. كما وصف بأنه مسح لأغراض الحصول على معرفة الزبائن التي تحتاجها 
المنظمة واستخدامها لقياس المستويات المختلفة من رضا الزبون وولاثه. وأشار إليه ( عت مدصع؟! 
مس7 بأنه منهج قد يكون رسمياً اوغير رسمي للتواصل بين الزبون والنظمة 
لوضع أسترانيجية تقود للوصول للتغذية العكسية من الزبون بشكل استباقي. أي انه أحد 
ادوات التعلم المنظمي تزود المنظمة بالمعرفة المكنسية من البيئة الخارجية على شكل تغنية 
عكسية اومبادارت او اراء أو افكار. ويرى (:2008 ,0/4865 بأنه عملية التقاط التغذية 
العكسية من الزيائن باستخدام مختلف الوسائط بشكل يكن المنظمة من تسجيلها والتفاعل 
معهاء وعرف بأئه عملية الحصول على المدخلات والتقاط مايقوله الزسون واستخدامها 
كمدخل في عملية الأبتكار. اذ يزود صوت الزبون المنظمة يافكار ومقترحات واراء اذا ما 





تجسدت ف المحجات القدمة لزبائتها وبشكل استباقي مقارنة بالمنظمات المناقسة عبر استخدامه 
لابتكار متنتجات تكون منبعها من الزبائن وتصب في النتعجات المقدمة لهم ستوتي اوكلها بزيادة 
مبيعات المنظمة وحصتها السوقية على حساب المافسين. 

. اداة تحسين تجربة الزبائن: عرف بانه عملية تحسين تجربة الزيون من خلال تكامل متطلباته مع 
كل مرحلة من مراحل عملية الأتتاج ابتداءً من عملية التصميم وانتهاء بأسلوب العرض 
أعتمادا على طييعة الصناعة ودرجة تعقيدهاء وعرفه (1308,2009 عق 6الق01) بأنه وسيلة 
مصممة لتحقيق هدف استراتيجي من خلال تقييم وتحسين رضا الزبائن والحصول على 
ولائهم؛ وعبر عنه (1420,2010) بأنه مقابلة أنتاج وتصميم التتجات من سلع ونخدمات 
لمتطلبات الزيون الخارجي القابلة للتحقيق عند السماح لصوت امنتج و/ أو صوت العملية 
و/ أو صوت النظام لأرشاد المنظمة في تحقيق ذلك.فصوت المهندس و/أو المنتج ولاو العملية 
ولاو النظام توفر الوسيلة لترجمة صوت الزيون الخارجي الى المتطلبات والخصائص الفنية وبلغة 
متخصصة فضلاً عن قدرتهم لتحديد مدى امكانية الاستجابة لتطليات الزيون الخنارجي وما 
عي الادوات والمتطلبات اللازمة لتحقيق ذلك. واشار وتمت الاشارة الى انه التعرف المسبق 
على حاجات الزبائن وتوقعاتهم بما يسمح لاتخاذ القرارات فيما يخص الانشطة التى تهدف 
لتلبية حاجاتهم ومقابلة توقعاتهم. فهي جزء لا يتجزا من جهود المنظمة الرامية لألتقاط 
والافادة من البيانات الامة لتحديد واقتناص القرصة لتحسين التجربة والعلاقة مع زبائتهاء 
ويناء على ذلك فالدور الذي يلعيه سماع صوت الزبون يكمن في تحسين تجربة الزبائن مع 
لمنظمة وزيادة قدرتها على بناء علاقات معهم. 

٠‏ آاداة للتفاعل مع الزبائن: هو مصدر خارجي للبيانات وقناة رئيسة للتفاعل مع الزبائن وتعد 
جزءا لا يتجزء من الخدمة المقدمة إليه» وأضاف (38,2008ةتتتهمم0) بانه تفنية للتفاعل مع 
الزبائن سواء بالرسائل النصية او غير النصية لأغراض معينة كتحصيل الديون والتذكير 
والأستعلام عن التغذية العكسية لعروضها لتحقيق الأستجابة الفاعلة وتعظيم رضا الزبون 
وعرقه (1086:5,2011 يل كدناة*1) بأنه التقاط التخذية العكسية من الزيون بواسطة المسوحات 
والأنترنت وغيرها من الوسائل لتوافر خدمة فورية للزبون. أما (12,7,2009]) فقد عير عنه 
بكونه وسيلة تمكن المنظمة من التعرف على أفضل زيائتها وتقديم المتتجات من شخلال البدء 
بأحتياجاتهم المعلنة لجعل المنظمة أكثر قدرة من منافسيها في تلبية وأشباع حاجاتهم نما يصب قي 
زيادة مبيعاتهم مقارنة كنافسيهم. واضاف (89,2009عه]) إلى أنه أداة لريط رغبات وحاجات 
الزبون في كل مرحلة من مراحل الآنتاج ما يعمل على زيادة حجم مبيعاتهاء وعرفه (بن جروة 





وين حوحوء 2010) بانه الاتصال بشكل تفاعلي بالزبون بمعنى ان يكون باتجاهين من المنظمة 
نحو الزبون ومن الزبون نحو اانظمة وهذا التفاعل يترجم قدرة النظمة على الاستماع لزيائتها 
وفهم تطلعاتهم وانشغالاتهم ويظهر هذا الاهتمام من قبل المنظمة عبر تطوير مركز اتصال 
واجراء المنوحات وغيرها من الوسائل التى تسمح باستقبال المعلومات من الزبائن. اذ ان 
صوت الزبون يمكن المنظمة من التفاعل مع زبائتها واسواقها ومحاكات متطلباتهم والتفوق على 
منافسيها. وف تقرير صادر عن الكتب الأستشاري لشركة جنرال الكتريك أشار فيه 
(615,2001) أن صوت الزيون قد يعنى امور مختلفة لمختلف الأفراد داخل المنظمة فالإفتقار الى 
الدقة فيما يخص التعريف قد يعرقل عملية تصميم متتبمات مطابقة لرغبات ووحاجات الزيون. 

ويقسم الاستماع لصوت الزبون على قسمين: 

1.الاستماع بحسب الجهه وتتكون من نوعين هما: 

« الاستماع الداخلي: ويقصد به يرمجة لقاءات مع العاملين من اجل التقاط مشكلاتهم 

ومبادراتهم وتعليقاتهم فضلا عن القيام باعلامهم بالقضايا الخاصة بامنظمة. 

» الاستماع الخارجي: ويقصد به استخدام مختلف الاساليب والوسائل للوصول لصوت الزبون. 

2. الاستماع بحسب الحدف ويشمل: 

الاستماع التشغيلي: هو استماع على المستوى التشغيلي للمنظمة من اجل ايجاد الحلول 
الخاصة باللشكلات التى تواجه العمل ضمن هذا المستوى والتى تؤثر في جودة التوج او 
العملية. 

ه الاستماع الاستراتيجي: أي وضع نظام للاستماع للزبون يبدا انطلاقا من اهداف المنظمة 
وسياستها وبرامجها متمثلا بتكوين برنامج لسماع صوت الزبون ويتضمن الهام الآتية: الالمام 
بكل انشغالات المتعاملين الاقتصاديين. مراجعة كل المشكلات واعلام ذوي العلاقة. تقييم 
العمل للطلوب يحسب متطلبات الزيائن: 

ولتوضيح صوت الزبون عرض (إطالان!8) موذج العرض والطلب لصوت الزبون اذ يتضمن 

وصفاً وأسع النطاق للوظائف التي تشارك ني الحصول على صوت الزبون واستخدامه اذ يتضمن 
الجانب الايسر من خط وسط المخطط جانب الطلب يوضح لاذا تلتقط المنظمة صوت الزيون اما الجانب 
الامن من خط وسط المخطط يوضح كيف يمكن الحصول على صوت الزبون والتعامل معه» وتستخدم 
ناهج النوعية في اعلى المخطط أشارة للنشاطات التي تستهل بها ممارسات سماع صوت الزبون وعند 
التقدم بنشاطات سماع صوت الزبون نزولا يتم استخدام مناهج كمية. والشكل (19) يوضح هذا 
التموذج. 
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ويستئل النموذج على منطق (كيف- اذا) (ا/قا- 10]) اذ يثار سؤال الكيفية في الجانب الايمن 
من التموذج؛ اما سؤال السبب (لماذا) فيشار في الجانب الايسرء وينبغي التحقق من الاجابة في كلا 
الاتجاهين ويرثكز النموذج على الموازنة بين الشركة والزيون (ععمقلة8 بإسقمده©-ععمماسد0) 
والموضح في الشكل (20) اذ يكشف على صوتين مسن اصوات الزبائن يتوجب الموازنة بينهماء هما 
صوت الزبون الخارجي وصوت الزيون الداخلي المتمثل ب(صوت النظمة). 





صوت العاملين صوت الزبون 


الشكل (20) موازنة صوثت الشركة بصوت الزبون 
لمع 0نترعقأتق066ا1مرع ا أناوعف",(7,)2001اخلاشضآ.لطا ,ماثاالط5 :ععميامم 
8 (إمتاماعمتاطفة/لا رع1] .5قعم عنه يله 1 ," تعتمماكنات عطا هن ععلم؟ 
أذ يشير (2002,نواكستسهقا/! ع جبهحادمءل601) إلى أن مفتاح تحديد الفرص الثمرة والافكار الجيلة 
تكمن بتطبيق التكامل بين صوت الزبون الخارجي وصوث الرّبون الداخلي وللعبر عنه بصوت المنتج او 
صوت امهندس او صوت الصمم يحسب طبيعة اللنظمة في ما يدعى بقوالب التفكير التي تجسع كسلا 
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الصوتين. فيمأ يرى (16385120,2010 ي# جزنة0) بأنه عبر تكامل صوت الزبون وصوت المديرين يقدم 
تحليل للتغرات بين مدركات النظمة وما يتوقعه الزبائن ويطليونه للوصول الى جاح وفاعلية تصميم 
التتجات» ويضيف (13/601,2001]) ان التركيز على صوت العاملين بوصفه معبرا عن واقع العمل بما 
يسهم لايجاد ممارسات وسياسات متميزق اذ يقدم نظرة ثاقبة عن سبب فشل الممارسات والسياسات أو 
توققهاء فالعاملون يتحملون اعباء التكبيف مع اطر وبرامج وسياسات العمل ما يوجب على المنظمة 
التركيز على رؤى العاملين واعتتاقها وعدم الاقتصار على على صوت الزيون الخارجي اذ يوفر صوت 
العاملين المعايير اللازمة للاستجابة للزيون. فقبل البدء بانشطة صوت الزيون يجب تهيئة الاجابة عن 
سؤالين: مايجب القيام به للزيون؟ وما يجب القيام به للشركة؟ ففي جانب الزبائن تتجلى نقطة التركيز 
على انشطة التسويق والمبيعات وتطوير امنتوج والسوق والاهتمام بسمات المنتوج وسعر البييع؛ اما جانب 
المنظمة فتيرز انشطة البحث والتطوير وتصميم المتجات والتصنيع والتسليم ويتركز الاهتمام على 
العمليات وتكاليف صناعة الوحدة الواحدة وزيادة الحجم» وعلى وفق النموذج يتوجب عمل الطرقين 
بتعجانس وللقيام يذلك يجب تهيئة فريق متعدد التخصصات من تصميم وانتاج وتسويق وبيع وغيرها 
ونقطة ارئكاز تحقيق هذا التوازن هي النطة الاستراتيجية وخطة العمل فالتوازن الكلي يعمل على معالجة 
جودة للنتوج مع (كلفة / سعر)» والغاية من هذا النموذج دعوة الزبون ليكون جزءاً من المنظمة وتكون 
معاملته كشريك في العمل؛ فهو يعد حلقة ضمن سلسلة تطوير او تحسين امنتتجات عير النظم والنماذج 
المختلفة التي تتبناها المنظمة. وبناء على ما سبق يمكن تعريف صوت الزبون بأنه منهجية تسمح 
للمنظمات بالتعامل مع الزيائن والاستماع لحم والتعلم منهم بما يمكنها من الوصول إلى حكمة 
الزبائن لتحقيق الاستجابة الفاعلة لمتطلباتهم وهذا يتطلب رؤية جديدة كليا لموقع الزبون بالنسبة 
ثانيا؛ اهمية صوت الزبون 

تلك صوت الزبون الكثير من الاوجه التى تؤثر في طبيعة عمل المنظمة فما يمنحه للمنظمة اعمق 
من مجرد بيانات واردة» اذ يمتلك قوة التأثير في مفاصل ومستويات المنظمة جميعها مما يجعله حتمي التبنى اذا 
ما ارادت البقاء والنمو والتفوق على منافسيهاء اذ يشير (019,1997:87(091,1990) المكون المعر ف 
للمنظمة والذي تحصل على جزء منه من الزبون لتقييم متتعجاتها من وجهة نظرهم عبر مقارنه المتعبجات 
مع توقعاتهم او مع المنتتجات المنافسة بوصفه مؤشر لرضا الزبائن ونسبة أعادة الشراء او ترك التعامل مع 
لمنظمة والمعبر عنها في نظرد ية (1970قة :اق ]) (نرك -صوت)(065/10:) . وتكمن اهمية سماع 
صوت الزبون في الكشف عن الفردص السوقية والتعلم من الزبائن وتشخيص حاجات الزبائن ورغياتهم 
غير المعلنة والوصول الى مواقع سوقية غير مستغله» وأن سماع صوت الزبون يمكن المنظمة من مراقبة 
سلوك الزبائن وفهم احتياجانهم وتشخيص مشكلات في مراحل مبكرة فضلاً عن تهيئة القدرة للكشف 
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عن المتطليات غير المعلنة التى قد تعد مثيرة بالنسية للزبائن ويصعب اكتشافها بسهوله من قبل المنظمة. 
فتحديد المتطلبات غير المعلنة اصعب كثيرا من المتطلبات المعلدة فهو من القضايا الحرجة لتحقيق رضا 
الزيائن وأطالة دورة حيانه: ان السعي لقياس والاستماع للزبائن يستحق الجهد والوقت الذي يسثمر فيه 
لما له من مردود ايجابي شريطة الافادة منه اذ انه تعميق لفكرة (الزيون يدير النظمة ويحدد توجهها). 
ويؤكد (660,2004؟1 أ تعع0/100) أن صوت الزبون يمكن المدير من اتخاذ افضل القرارات فعير ريط 
صوت الزبون بمقابيس ومعايير داخلية يمكن متخذ القرار من الحصول على فهم اوضح واعمق 
للتغييرات المطلوبة وكيف يمكن أجراؤها والذي يؤثر في نهاية المطاف ينوعية القرار. كما ان سماع صوت 
الزيون يوفر القدرة على: 

1. التحديد الكامل والشامل لحاجات ورغبات الزيائن. 

2 تحديد اولوية الخاجات يناءٌ على معايير عملية محدده من الزيون او للستهلك النهائى. 

واستناداً للى ذلك فان صوت الزبون يستخدم كاداة تشخيص دقيقة للحاجات واسيقية تلاك 
الحاجات من وجهه نظر الزيون ما يساعد المنظمة على تحديد أي تلك الحاجات والرغيات يتوجب 
التركيز عليها وتلبيتها اولا. فهو أداة للرصد يمكن ان توفر للمنظمة المعلومات عن أي تغير سحالي او 
محتمل في اليثة تستخدم في عملية التمخطيط الاستراتيجي» و تبرز اهمية صوت الزيون بالنسبة للمسخططين 
الاستراتيجين عبر تحديد اين يتتجه السوق مما يساعد المنظمة لانتاج منتجات ترضي حاجة الاسواق 
المستقبلية. فيما يرى (2002 ركعكاده 83 :ع الاةطتصة8) (5,2006:ت20 يل 15:©) أن اهمية صوت الزبون 
تكمن في كونها اداة لاشراك الزيائن: أذ ان تكامل صوت الزبون ضمن العملية الانتاجية يوفر الدعم 
والحماية للمنظمة من مختلف اصحاب المصالح وجماعات حقوق المستهلك والجهات القضائة. 
وأشار (2002 ينقعة::270) إلى أن أهمية سماع صوت الزبون تكمن في: 

1. الخصول على معرفة الزبون. 

2-تقييم اداء النتدجات الخالية. 

3 تمكن الزيون من التصريح عن ما يدفعهم للرضا والولاء وادراك القيمة. 

4. ربط التغذية العكسية من الزبون بالعمليات الداخلية عبر يرنامج سماع صوت الزبون. 

وأن المنظمة وبناءً على صوت الزبون تتمكن لمنظمة من تهزئة السوق اعتمادا على التطلبات 
والمخصائص التى يفضلها الزيون. كما يوفر القدرة للتركيز على القطاعات السوقية للريجمة وتطوير 
وتكييف خخطوط الانتاج لتقليل التباين بين ما يطلبه الزبون وما توفره المنظمة. اذ كلما تمكنت المنظمة من 
تحديد خصائص المتوج وتفضيلات الزبائن امكنها ذلك من تجزئة السوق وتقديم منتتجات مرضية لكل 
جزء. كما ان صوت الزيون بما حمل من مؤشرات يسهم في مراقبة جودة العملية وللتتوج وقد يتضمن 
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نضلاً عن إنه اداة لتقييم العناصر الداخلية والخارجية للمنظمة. ويشير (501:/8:2,2004) إلى أهمية 


صوت الزيون بما يأني: 


.1 


. 12 


يمنح المنظمة فرصه تكبيف عروضها لتحسين تجربة الزبون. 

توفر ثروة من المعلومات حول كيفية قيام المنظمة بتقديم عتنوج متميز ازبائتها. 

توفر علاقات مقربة بين الزيائن واقسام المعلوماتية قي المنظمة. 

تلعب دوراً في التقييم اذا ماكان التغيير فعالاً وجاهزاً لوضعه حيز التنفيذ أو إنه بجاجة الى 
تحسين أو تعديل لتلبية احتياجات الزبون. 

مصدر يسهم في دعم عملية صنع القرار وعمليات التحسين المستمر. 

يوفر بيانات كمية ونوعية اذا ما استغلت يمكن ان توفر القدرة على فهم ميول واراء الزبائن. 
دعم اداء المنظمة للتقدم في طريق تحقيق اهدافها النابعة من الزبون وللزبون. 

دعم خخطوات تنفيذ التغييرات التى تركز على الزبون. 

يوفر القدرة للتحقق وتقييم الخطط المستقبلية قبل تنفيذها. 


٠‏ يساعد على قياس رضا الزبون ومدى امكانية اللاحتفاظ به. 
٠‏ وسيله لمقارنة الاداء الفعلي للمنظمة مع متطلبات الاداء المرغوبة من قبل الزبون؛ بمايمحكن 


من اجرا أء التحسيئات أللازمة. 
يبرهن للزبائن ان للنظمة توفر قيمة متفوقة مقارنة بالمنافسين عبر الاستجابة لتغذيتهم 
العكسية وتحسين تجريتهم مع للنظمة. 


ويضيف (2008 يكاءجاز/17) أن اهمية صوت الزبو ن تبع من الاتى: 


1 


.2 





بسبب حجم التغيرات في مدركات وشعور الزبون وانعكاسها على سلوكهم الشرائي 
فصوت الزبون يوفر فرصة للمنظمة للكشف البكر عن تلك التغيبرات وتقييمها. 

توثر ترجه وشده للامل صمل يلات موت الزيون يكن اند من اضر قطان 0 
تكرار الشراء. 

تقعيل لمعرقة لمكتسية من الزيون. 

التعامل مع التهديدات التنافسية اذ تمكن المنظمة من الحصول على الاسرار التنافسية عبر 
تهيئة اجوية عن اذا يزداد معدل الشكاوي؟ ولماذا يلبي المنتج المنافس متطليات الزبائن بشكل 
افضل؟. 
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وتمت الاشارة الى اهمية صوت الزبون بوصفه وسيلة للتواصل مع الزبائن وتحديد الاحتياجات 
والتصورات والسلوكيات ويناء الالفة مع الزبائن وال تسعى اليها لانظمات الاكثر فاعلية بوصفها تتزود 
المنظمة بموفع متميز على منافسيها فضلا عن إنه احد العوامل الاساسية في رضا الزبون والناتججة عن دمج 
صوت الزيون في عملية تطوير المتج. وإن سماع صوت الزبون وما ينتج عنه من معلومات تستخدم 
كمعيار للحكم على مدى ناح المنظمة في تلبية متطلبات الزبائن ومقايلة توقعاتهم قضلاً عن استخدامها 
في ادخال التحسينات المستمرة على متتجات المنظمة وهذا انطلاقا من ان الزيون مصدراً للمعلومات 
والافكار الجديدة فهو المثمن والمقييم لجودة عمليات المنظمة؛ اذيسهم ذلك في تقديم متجات متفوقة 
على اممتعجات المناقسة. فإن التركيز على الزيون وسماع صوته احد الجوانب الرئيسة في أي عمل ناجح 
ونقطة انطلاق لاكتشاف ما يريده الزبون ويعد تغذية عكسية للنقاط الخرجة من وجهة نظر الزبون: فيما 
أوضح (2008,لهاء معجمم2)) اهمية صوت الزبون بالاتي: 
1. ربا يمتلك الزبون فكرة جديدة فربط صوت الزبون في العمل يعد اسلوباً جديداً للابتكار. 
2. يوفر الذخيرة اللازمة لحل المشكلات بطريقة ابداعية فعند مقايلة الزبون لايتم سؤاله ما المتتجات 
او مزايا المنتوج التى يفضلها فقط بلى الغوص الى ابعد من ذلك ويصرف النظر عن للتوج المالي 
أي نوع من تطوير سيناريو لشكلة او قضية افتراضية وايجاد الحلول والمعالجات لها. 
ويشير (2007لدك 0605ة) إلى أن صوت الزبون مصدر رئيس من مصادر امعرفة بالنسبة 
للمنظمة اذ تكمن اهميته في كونه يمثل القوى الثلاثة الرئيسة في تصميم المنتتجات وهي: 
1. صوث الزبون ©0: أذيصف حاجات ورغبات ومتطلبات السوق امستهدف. 
2. صوت الاعمال 08ل1: ويصف رمحية المنظمة وادارة مواردها وكفاءاتها بافضل صورة ممكتة. 
3. صوت التكنولوجيا 07؟: ويصف عتلف الجالات المتعلقة بالادوات والتقتيات اللازمة لتصميم 
المنتعجات فضلاً عن المعوقات والفرص التكنولوجية. والشكل (21) يوضح ذلك: 


ممم اا 0ك 





الشكل (21) 
لعكق8 اأعنلورط" ,(2007) علمد1 بمععضاء انا 2 يتنآ ,دعداعد؟ا ,.نآ لتمحداط بكصععم[ل :عومد 


"كا ةاعمع تناوع 11 عق كعلاعصعمم خب ج11 أطدععممك ر]. 1 24 معضكعة دكاتا هندنا لمج ععلع اناما 
ويشير(501:2010م 057 1) (2002,نطقصصةة1 © وتموع/6) قد حان الوقت للنظر الى برنامج 
سماع صوت الزبون بوصفه مصدراً للحصول على التغذية العكسية ليس فقط من الزبون لكن من 
الشخصيات للؤثرة في السوق واستخنامها قضلا عن تحديد الاتجاهات الجديدة والمساحات الخرجة من 
وجهة نظر الزبون» كما أن الاستماع لصوت الزيون يجذب الزبون للمنظمة ويدفعهم بعيدا عن المنافسين 
ا له من تأثير في اداء المنظمة والجودة والرضا اذ يعد برنامج سماع صوت الزبون نوعاً من التتنسيق 
والتعاون التفاعلي بين المنظمة والزيون» فهو يعمل على زيادة الفائدة للزبائن وارتفاع القيمة السوقية 
لاسهم المنظمة نتيجة حلق القيمة الناتجة عن تطوير منتتجات تقابل توقعات الزبائن. فسماع صوت الزبون 
سواء اكان داخلياً ام خارجياً يسهم بتوجيه مسار عمل المنظمة لاتتاج منتتجات متفوقة على المتعجات 
المنافسة بما يمكن المنظمة من تحقيق التفوق التنافسي. ويضيف (2007,:اقوةطقلة/17 :ته 520) أن صوت 
الزيون يساعد على تحديد مواصفات للتعجات المطلوبة وتحديد الادوات اللازمة لاشاج منتجات اعتماداً 
على تفضيلات الزبائن فضلا عن اسهامه في اشراك الزبون الفعال الذي يتيح له اسهامه في بناء القيمة. 
نسماع صوت الزبون يوفر معلومات عن الزبائن وما يريدون وما يعد حاسماً لتصميم المتتعجات وتصميم 
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الاعلانات والترويج التى تتصل بالجوانب التى تهم الزبائن فضلا عن دعم استراتيجية التسعير الذي 
يشعر الزيائن بانهم يحصلون على قيمة نتبجة دفعهم لهذا السعر. ويضيف (2010 ,5ع1808) امكانية سماع 
صوت الزبون من بناء علاقات مع الزبون ففي النهاية كل العائدات مصنرها الزبون» فالعمل على بناء 
علاقات مثمرة ومربحة مع الزبائن هو مفتاح لاسجدامة النجاحء إذ لا يمكن يناء علاقات مع الزيون من 
فراغ ولا يمكن تطويرها في غياب معرفة متطلبات الزيون فهذا هو الدافع الجوهري ضمن لماذا يجب ان 
تعمل النظمات بتتاغم مع صوت الزبون والاستماع لوجهات نظرهم وتحسين تجربتهم مع المنظمق 
واضاف (5,2011::ة1آ)(2008:1, !كتهرك !ة/ا) أن رضا الزيون يعد نتيجة ربط صوت الزيون باعمال 
النظمة وبروتوكولات تخطيط امنتوج اذيسهم ببتتحسين التنبؤ والتخطيط للمتتجات القبولة في السوق 
وتحسين الاداء الكلي للمنظمة اذ ينعكس هذا الرضا على الاتجاهات في الصناعة او على الاقل بين زبائن 
المنظمة لتحقيق و لائهم اذ تشير انبحاث منظمة (دمقطا2) عام (2010) ان المنظمات الي استمعت ال 
صوت الزبون حققت اعلى مستويات لرضا الزبون في عموم الصناعة فضلاً عن تأثيره على ولاء الزبائن 
اذ ازدادت النسبة في الفترة من (2007 -2010) من (53/) الى (61/). واضاف 25105 ) 
(21,2010ت ان سماع صوت الزيون يمتلك فوائد مهمة لتطوير المنتجج عبر الاتي: 

1.توافر فهم مفصل لتطلبات الزبون. 

2 توافر لغة مشتركة بين العاملين للتقدم بالعملية. 

3. مدخل رئيس لاعداد مواصفاث المنتوج. 

4. يعد نقطة أنطلاق لابتكار منتوج جديد. 

يعمل سماع صوت الزبون على تشخيص مشكلات غائبة عن ادراك المنظمة فضلا عن تزويده 
ببدائل حلول» اذ قد يطلب من الزيون تقديم اقتراحات كل مشكلة او تفسيرها ومن ثم يوفر معلومات 
لانعاش وانقاذ العلاقة مع الزبائن» ويضيف (7,2004ع>1 ع جعوم8/10) ان الحلول التي تحصل عليها 
النظمة من صوت الزبون ذات كلفة منخفضية اذ ما قورنت بمصادر الخلول الاخرىء بالاضافة الى أسهامه 
بتتخفيض التكاليف فتكامل صوت الزيون مع مراحل العملية الانتاجية يضمن علم الخاجة لاجراء أي 
تعديل او تكييف للمنتجات قابل توقعات الزبون والذي قد يرفع من الكلف الانتاجية. كما أن اهمية 
صوت الزبون تكمن في انه يساعد على: 

[. تصميم منتجات مختلفة بصورة جذرية عن المتتجات الخحالية. 

2. زيادة الانتاجية. 


3 زيادة القيمة المدركة للزيون. 
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ثالثا؛ اهداف سماع صوت الزيون 
يتباين استتخدام صوت الزبون باختلاف الهدف من تطويره أن الحاجة الى تحديد القضايا الهمة 
للزيئئن ومتطلباتهم المتغيرة ادت الى استخدام برنامج سماع صوت الزبون للكشف عنهاء اذتهدف 
تطبيقات صوت الزبون للسماح للزيائن بالتعبير عن ارائهم ورغباتهم لردم الفجوة بين مدركات المنظمة 
عن متطلبات الزبائن وما يطلبه الزبائن فعلاء وقد يكون الحدف من استخدامه في بعض المنظمات تحديد 
مستوى رضا الزيون عن اأتتجات الخالية. وفي تقرير الكتب الاستشاري لشركة جنرال الكتريك افاد ان 
الغرض من سماع صوت الزيون يتمثل بالاتي: 
1 فهم كيف ينظر الزبون لمنتجات وعمليات المنظمة. 
2-فهم العمليات التى تمثل اهمية نسبية عالية للزيون. 
3. معرفة على ماذا يركز الزبون لقياس اداء المنظمة. 
4.تشخيص ما الاداء المستهدف الذي يمكن المنظمة من تلبية حاجات الزبون. 
ونشر في تقرير (5565,2002) يهدف سماع صوت الزبون لتحديد الاساليب مناسية لتحسين 
رضا الزيون» في حين يرى (2007,2005]) قد يكون لسماع صوت الزبون اهداف عنة والموجزة 
بالاتى: 
1. الاحتفاظ بالزبون: يعض امنظمات وجدت أن لديها الفرصة لتحسين معدلات الاحتفاظ 
بالؤيائن عير توافر التدفق المستمر والغني لبيائات صوت الزيون فالتغذية العكسية من الزبون 
تمكن المنظمة من التركيز على التتحسين المستمر لرضا الزيائن وهذا بدوره يؤدي الى الاحتفاظ 


بالزبون. 
2. تمحسين رضا الزبون: يهدف صوت الزيون إلى تغيبر المتعجات تبعا لتفضيلات الزيون وما 
يقابل توقعاته. 


3. قياس رضا الزبون: التواصل مع الزبون والحصول على ملاحظاته والتغذية العكسية تمكن 
المنظمة من قياس رضها الزيون عن المنتج او العلامة التجارية او غيرها. 

4 فرصة ابتكار منتج جديد: اذا ولجهت الخظمة بيئة تفرض الحاجة للابتكار وعمليات تطوير 
مستمرة سوف تجه نحو تطوير برنامج لالتقط صوت الزبون بوصفه مصدراً غنياً بالاقكار 
والمقترحات. 

ويناٌ على ذلك فان هدف برنامج سماع صوت الزبون التقناط الاقكار والمقترحات والتغذية 

العكسية الى تدعم عملية الابتكار. ويؤكد (2005 ,اعصاهلاء*) أن صوت الزيون له صدى في 





زع شالق *>*” مم0 


مبادرات تخفيض الكلفة فسماع صوت الزيون الداخلي قد يكون له اهداف عدة مشل لفت الاتتباه الي 
حيث يمكن العثور على كلف زائدة وتشخيص اسباب انخفاض الانتاجية فضلا عن تحديد عيوب الموج 
او العملية» كما أن الغرض من التقاط صوت الزبون هو تحديد جودة العمليات وللتجات» وتقليم تقييم 
يزود لصناع القرار يبهدف تحسين عمليات ومتتجات المنظمة. والشكل (22) يوضح ذلك. 
الشكل (22) 
الاستماع للزيون يهدف التحسين 


وسيم .ار سي صوصو بوت ليسم ل سجر عومد سخ سح 
ا 1! 
ا 
1 
و 









0 


: 
| اداء الخدمة ظ 


المصدر: نور الذين؛ ابو عنان» (2007)) الجودة الخدمات واثرها على رضا العملاء. دراسة ميدانية قٍ المؤوسسة 
المينائية لسكسيكدة: رسالة ماجسثير مقدمة الى جامعة محمد بوضياف المسيلة/ كلية العلوم الاقتصادية 
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ويرى (2008 ,0زتقالة*]) أن بناء برنامج سماع صوت الزبون يستهدف مراقبة الجمودة والوصول 
لمعرفة الزبون» فيما يضيف (2008 ,52©4قازه/18) ان المدف من سماع صوت الزبون يتباين من منظمة 
لاخرى اذ تدرج عدد من تلك الاهداف: 

1.جمع وتحليل الاصوات الاستهلاكية بخية تحسين ميبعاتها وخدمة زبائنها. 

2. التواصل مع الزيائن ولاسيما الزيائن الرئيسين. 

3.ختزال الوقت اللازم للحصول على ثقة الزبائن عبر تشخيص المشكلات في العملية والعيوب 
في المتوج في الوقت المناسب مما يزودها بموقع تنافسي قوي مقارنة بمنافسيها وسمعة ذات رواج ايجابي. 

ويضيف (2008 ,آهاء 113) أن بعسض النظمات تستهدف من رصد صوت الزبون مراقبة 
مستويات الرضا بين زبائن النظمة باستخدام معايير قياس جودة الخدمة (005) عبر الاضطلاع بانشطة 
استباقية للتحقق من اسياب عدم رضا الزيائن. اكد (6:1::65,2008) أن سعي المنظمات لتطوير برنامج 
سماع صوت الزيون هو للاجابة عن التساؤلات الاتية: تحديد اذا ما كان زبائنها راضين عن متتجاتها؟ 
تحنيد ما هي تصورات الزيون عن امنظمة وعن منافسيها؟ ما يرغب به الزيون من مواصفات وخصائص 
في الممتوج؟ ما المشكلات الت يعاني منها الزيون؟ ما هي عيوب المتوج من وجهة نظر الزيون؟ تحديد 
مدى قدرة النظمة على تحمل كلف تحسين المنتوج الحالي أو تطوير متوج جديد بالمقابل» مدى قدرة 
زياتنها لتقيل الزيادة في السعر الناتجة عن ذلك؟. والاجاية عن هذه الاسئلة يدعم النظمة في تحديد الكيفية 
التي تمكن المنظمة من الحفاظ على الزبائن باطالة دورة حياة الزبون وتعزيز رمحيتها ومن شم زيادة قدرتها 
التنافسية. اما (2008 رالهطا8 ث عمط58) فيشير الى ان المدف من سماع صوت الزبون هو مراقبة الجودة 
من وجهة نظر الزبون وتحديد موقع المنظمة التنافسي مقارنة بامنافسين بناءً على تقييم الزبون» وبشير 
(2008.سعمسمن) إلى سعي النظمات للحصول علي اإجوبة عن المشكلات الاساسية في الاعمال عير 
الاستماع لصوت الزبون اذ يوفر الاجابة عن التساؤلات الاتية: 

1.كيف يمكن تحسين رضا الزبائن. 

2.كيف يمكن زيادة الريحية. 

3-كيف يكن تحقيق التفوق على الخاضين. 

وأن هدف سماع صوت الزبون الخارجي يتضمن الكشف عن القضايا الرئيسة التى تؤثر في زبائن 
أنظمة وتتجه بهم نحو عدم الرضاء اما سماع صوت الزبون الداخلي فيستهدف تسليط الضوء على 
العوائق الداخلية التي تمنع المنظمة من الاستجاية لمتطلبات الزبون النارجى. وبحسب مايرى (1999 422 
لاك تا 83) أن سماع صوت الزيون يهدف الى ما يأتي: ١‏ 
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٠1‏ توافر اطار يمكن المنظمة من تقييم مستوى رضا الزيون الداخلى عن معايير النظام القائم بنَاهٌ 
على عتناصر يحددها الزيون الداخلى. 

2 يوضح عتاصر نظام الاتصال والتطلبات والقيود على تطوير المتوج. 

3 فصوت الزبون الداخلي لا يمتلكه من ميزة التعبير بلغة متخصصة يرفد المنظمة بتشخيص 
الشكلات والمعوقات وتقديم بدائل للحلول اللازمة للاستجاية للزيون الخنارجي يتطوير او 
تحسين المنتوج» ويحدد (2002 ب5تهامه:83 عت دطاننحصة8) ان المدف من التقاط وتحليل صوت 
الزيون هو: 

1. تطوير منتتجات مرضية للزيون. 
2. توافر وسيلة متتخفضة الكلفة لتطوير المنتتجات. 

على الرغم من ذلك فان الحدف الرئيس من التقاط وتحليل بيانات صوت الزيون هو الحصول 

على البيانات اللازمة لوضع تفاصيل متطلبات العملية والتصميم والتصنيع اذا ما استهدقت المنظمة ان 
تكون ناجحة بالاستجابة لمتطلبات الزبائن التى تسم بالتغير السريع. من الاراء السابقة نرى ان سماع 
صوت الزيون ليس غاية بحد ذانه فقد تتباين الاغراض والاهداف منها عبر مختشف المنظمات» اذ تتراوح 
من قياس رضا الزبون إلى تحقيق رضا الزسون وتشخيص مشكلات ومعوقات العمليات الداخلية 
وتشسخيص عيوب المتوج وتحديد موقع المنظمة التنافسي من وجهه نظر الزيون فضلا عن دعم عملية 
الابتكار عبر الوصول لافكار واراء من خارج المنظمة وعلى وفق نموذج (مانالنة5) الموضح في الشكل 
(22) فان الجانب الايسر من النموذج يوضح الغرض من التتقاط صوت الزبون والمتمثلة بتحسين 
التصميم والاداء والمنتوج ويمكن اضافة هدف لسماع صوت الزبون والمتمثل بتحديد الفجوة بين: 

1.ما تتصوره المنظمة عن موقعها التتافسي وبين تصور الزيون عن موقع امنظمة التنافسي. 

2.تصور المنظمة بكونها تقابل توقعات الزبون وبين مدى صحة ذلك من وجهة نظر الزبون. 

رابعا؛ متطلبات سماع صوت الزبون 

يرتكز سماع صوت الزبون على عدد من البادئ الرئيسة التي ينبغي أن متلكها للنظمة أويتم 

أيجادها ان لم تتوفر» لأنجاح انشطة سماع صوت الزبون في اداء الغرض منها. اذ أشار(8:2,1997 للى 
البداء بسماع صوت الزبون على المنظمة تطوير اجراءات للعمل على وفق بيانات صوت الزبون؛ لتحقيق 
التكامل يين مخرجاته وعمليات المنظمة. أن صوت الزيون يستخدم ف التخطيط للموارد ومثشل هذه 
الممارسات يكن أن تؤدي الى اخطاء في تخصيص الوارد اذ يتطلب التخطيط تعملية التصنيع على وفق 
منهجية تجمع بين صوت الزبون الداخلي والخارجي لتحقيق الاستماع الفعال.» ويؤكد كل من 
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(1999رصعككقع موف ) و(011:.1997) على ضرورة قيام المنظمات بتخصيص الوارده فأحد اهم 
المتطلبات التى يرتكز عليها برنامج صوت الزبون هي توافر الموارد المادية والبشرية وللالية الى تضطلع 
بالأستجابة للزبون» قالوضع امالي الضعيف والموارد الفقيرة تجصل الأمر أكشر صعوية لأبداء المعالجة 
المطلوية. ويؤكد (2001,اضهع «نطة5) ان: 
1. على النظمات تحديد متطلبات تنفيذ برنامج سماع صوت الزبون من مختلف الموارد» وان 
تستند القرارات والسياسات التبعة إلى القيود المفروضة من الموارد الحالية ومدى أمكانية 
الحصول على موارد أضافية إذآ تطلب الأمر ذلك. 
2 لتتفيذ برنامج سماع صوت الزيون لا بد من وجود ثلاثة عناصر هي: الشفافة في السياسات 
التنظيمية والقرارات؛ والتشاور بشآن احتياجات الأفراد لتتفيذ البرنامج» واخخيراً نشر الوعي 
بضرورة تبني صوت الزبون ضمن مختلف مستويات المنظمة. 
وان الحاجة الى تعاون الاقسام والانشطة الوظيفية المختلفة كافة وتحشيد ال موارد من اجل نشر 
صوت الزبون في مراحل عملية تطوير الختوج كافة» ويضيف (1999,لتننحةا/! ع عنهاد60106) ينبغي 
تطوير اسلوب لتخطيط وتصميم المتجات استجابة لصوت الزيون لتحقيق استماع فاعل. 
ويرى (2001,هالان؟) ان مايعزز نجاح برنامج سماع صوت الزبون هو مراعاة الجوانب التنظيمية 
والسياسات والسلوكية المتعلقة بالبرنامج وبشكل استباقيء يما يمكن المنظمة من التنبؤ حواجز وقيود 
والتخطيط لمعالحتها او التعامل معها قبل حدوثهاء كما ينبغي التاكيد على ايجاد التسهيلات للفريق 
وتحديدها في الاجتماع الاول للفريق» ويضيف في موضع اخر ضرورة التحديد في مرحلة مبكرة من 
مشروع سماع صوت الزبون ماهي الاسئلة (أي مانريد ان نعرف)؟ ما السوق او الجزء المستهدف». 
وأضاف (5,2002تهاده:85 :4 01:لدمد8) أن الاس تماع للزبائن يتطلب امتلاك المنظمة القدرة لأجراء 
أبحاث سوق متنوعة؛ ويرى (29-30 :5011,2002 ع «تنصت) إن تشكيل فريق متعدد الوظائف ذي 
تخصصات متنوعة من انتاج وتصميم وتسويق وتصنيع وهندسة الغرض منها تحديد احتياجات السوق 
وترجمتها بالشكل الذي يرضي الزبون؛ ويقع على عات الفريق الاجابة عن التساؤلات الائية: من هم 
زبائتنا؟ ماحاجاتهم؟ كيف سيتم تلبيتها؟. والاجابة عن هذه الاسئلة بمثابة دليل عمل لتوجيه البرنامج لما 
ينبغي أن يستهدف وما يجب القيام به ويضيف (2004,معع>1 عق تععدهه/1) أن هناك حاجة لاجراء تقييم 
مستمر لقنوأة الاتصال بالزيون لضمان نجاح برناممج سماع صوت الزبون وزيادة رضا الزبائن وولائهم. 
ويشير (0012005د/لا © رمه إلى ان أمتلاك النظمة معلومات ديموغرافية من شأئها المساعدة في 
تحليل حاجات الزبائن أذ ينبغي جمع هذه المعلومات في بداية او قبل تتفيذ البرنامج وبعض تلك المعلومات 
قد تحتاج إلى تحديث دوري أو مسب الحاجة. ويضيف (010220:,2003) أن تطبيق برنامج سماع 
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صوت الزبون يتطلب أيجاد عوامل داعمة لنتجاحه؛ مثل ترسيخ ثقافة التركيز على الزبون وتوافر وسائل 
لألتقاط بيانات صوت الزبون وغيرها من الأدوات والأجراءات الى تدعم عملية تنفيذه بفاعلية. 
وأوضمم (2006,عكمعل نإعانة8) للبدء بسماع صوت الزيون يجب على المنظمة تهيئة الموارد 
والادرات للتمحور حول متطليات الزيون الحمثلة بالاني: 

٠.1‏ موارد بشرية من مشغلين ومحللين. 

2. ممارسات وأجراءات تشغيلية للبرنامج. 

3. تهيئة النظم الداخلية لأستقبال البيانات وتحليلها. 

4. توافر وسائل اتصال مع الزيون من بريد الكتروني وعقد اجتماعات وتواقر مراكز اتصال 


وغيرها. 
5. توافر براميج تدرسية للعاملين تتمحور موضوعاتها لتزويد العاملينَ بمهارات تركز على 
اهتمامات الزبائن. 


في حين يشير (262006كضازن/11) إلى أن أحد أهم أسس يناء برنامج سماع صوت الزيون هو 
تحليد استرأتيسجية لكيفية الافادة من امحادثات مع الزبون» وتبدأ صياغة الاستراتيجية بطرح اسئلة تكون 
بمثابة الدليل لتحديد مسار المحادثات مع الزبائن» أو طبيعة الأسئلة التي يجب ان تطرح في الأستبيانات 
المختلفة» كما يجب توثيق العلاقة مع الزبائن وأجراء تجزئة خاصة كأن تكون على اساس تشابه الياجات 
أو المتطلبات أو الشكاوى. ويضيف (2006 ,00620986 أن التقاط صوت الزبون لا يضمن الافادة منه اذ 
ينبغي توفر الينى التحتية اللازمة لتحليله ونشر والاستجابة له لضمان سماع صوت الزيون بفاعلية 
والعمل استناداً الى معطياته. ويجدد (2008,لهنك الناة]) اركان بناء برناميج سماع صوت الزبون بالأتي: 

1. الأستراتيجية: أن مارسات برنامج سماع صوت الزيون هي مفتاح فرعي لتنفيدٌ 
استراتييجية المنظمة فمن خلاله تحصل المنظمة على المعرفة من مصدر تخارجي (الزيون 
الخارجي) أو مصدر داخلي (الزبون الداخلي) وهذا يتطلب تضافر الجهود الحثيئة 
للبحث عن تلك المعرقة وتببي المنظمة في المستوى الأستراتيجي لصوت الزبون والذي 
من المرجح أن يزود المنظمة بالقيمة من تلك المعارف. 

2. العمليات: تضافر جهود المستوى التشغيلي مع ممارسات سماع صوت الزبون» هي 
الركيزة الأساسية لنجاح البرنامج في تلبية حاجات ورغيات الزيون من خلال تطوير 
و/ أو تحسين المتتعجات لأن الأفراد في المستوى التشغيلي هم من يضطلعون بتنفيذ 
الأجراءات بناء على مخرجات سماع صوت الزيون. 
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التنظيم: على المنظمة توضيح التباين بين أداء المنظمة الحالي والآداء المتوقع لتمكين 
الأفراد القائمين على يتاء وتنفيذ برنامج سماع صوت الزبون من محديد ما البيانات 
المطلوبة للوصول إليها من الزبائن وكيفية اضطلاع تلك البيانات بتحديد الفجوة بين 
الأداء الحالي للمنظمة والمتوقع من جهة وبين الأداء الحالي والمتوقع من وجهة نظر 
الزبون. 

الأدوات: توافر الأدوات المناسبة لجمع بيانات صوت الزبون وتحليلهاء للحصول على 
تقارير مفيدة تمكن المنظمة من استخدامها ومن هذه الادوات مركز الاتصال والبريد 
الالكتروني ولوحة المستهلك وغيرها. 


بينما يرى (65066:,2008!اء5 2 35اه01100) ان تنفيذ برنامج سماع صوثت الزيون يتطلب 


.1 


التخطيط: على المنظمة تحديد المدف من سماع صوت الزبون لتحديد المقاييس 
وطبيعة البيانات المطلوب جمعها سواء كمية أو نوعية أو كلاهماء قتحديد هدف أو 
مجموعة من الأهداف تساعد في تجنب الغموض ف الأسعلة والأستفسارات ومسار 
الحادثات مع الزيون والتخطيط يتضمن تحديد من الذي سيتم الأستماع لهم و تحديد 
المدة أي هل يتم الاستماع للزبائن بصورة دورية او في حالات طارئة تحددها المنظمة 
كإنخفاض المبيعات او غيرهاو تحديد كيفية تسجيل بيانات صوت الزبون باستخدام 
مختلف التقنيات. 

تهيئة بنى تحتية من أدوات وأجهزة. 

تحديد ما التغيرات المطلوية بعد سماع صوت الزبون من الحاجة لتدريب العاملين. 
ومدى الحاجة لاستخدام شبكات داخلية أو توافرها ان لم تتواجد في المنظمة لنشر 
صوت الرّبون في مختلف قطاعات المنظمة وما الادوات المتوفرة لتحليل صوت الزبون 
وهل هتاك حاجة لاضافة اساليب اخرى. 


وينبغي التركيز على ثلاث متاطق لبدء برنامج سماع صوت الزبون وهي: 


.1 
.2 
.3 





الحصول على دعم الإدارة التنفيذية. 
بناء موقع وظيفي متخصص بالأستماع لمتطلبات الزبون وتغذيته العكسية. 


تشر رؤى الزبائن في مختلف المستويات الآدارية والمساحات الوظيفية وتطوير منير 


للاستجابة له. 
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ويعد تقرير المكتب الاستشارية بناء وادارة برنامج سماع صوت الزبون إدارة في فراغ إذ ل 
تتمكن المنظمة من تحسين تجربة زبائنهاء وللقيام بذلك يتطلب من المنظمة تأسيس كل من ادارة 
علاقات الزبون وادارة تجربة الزبون. كما اقامت بعض المنظمات مساحات ادارية ووظائف في 
هيكلها الاداري للاستماع لصوت الزبون ورعاية شؤونه وبعض تلك الممارسات تبتتها دول 
على مستوى وزاري مثل وزارة شؤون المستهلك في كل من السويد وكندا والنرويج وفرنسا 
والغاية منها تمثيل وجهة نظر المستهلك واهتماماته على مستوى الدولة في تشريعاتها وعلى 
مستوى الصناعة في المنتجات المقدمة اليه وانشئت في بعض الدول وكالات حكومية متخصصة 
بالمستهلكين كما في الدنيمارك. 
خامساً: مخاطر عدم الاستماع لصوت الزبون 

تواجه المنظمات عدداً من اللشكلات لعدم سماع صوت الزبون» اذ انه بحسب نظرية هيرشمان 
عام (1970) والتى تتعلق بصوت الزيون وتدعى نظرية (ترك - صوت) مفادها ان امام النظمة بديلين 
لتواجه حالة عدم رضا الزبون؛ اما رحيل وتوقف الزبون عن شراء منتجات المنظمة دون أي شكوى او 
تغذية عكسية أو صوت أي عدم التواصل مع المنظمة لأيصال التغذية العكسية أو اعرابه بشكل مباشر او 
غير مباشر عن الشكوى. فعدم تشعجيع او ايجاد اليات للوصول لصوت الزبون قد يكلف النظمة خخسارة 
زبائتها. ويؤكد كل من (1,1999تدكدمالمة) و(2003,ع01ة؟501) ضرورة الأقتراض ان الكثير من 
الزيائن المشتكين هم زبائن يعتلكون ولاء للمنظمة اختاروا الشكوى بدل من تغبير المتتوج و/ أو المنظمة 
قاهمال شكواهم سيؤدي إلى ضعف ثقة الزبون بالمنظمة ومن ثم سيصعب على المنظمة استعادتها.لأن 
مجرد اعراب الزيون عن متطلباته قد تحمل في طياتها مؤشرات لامكانية تطوير ولاء الزيون» وعدم سماع 
صوت الزبون واهماله قد يفوت الفرصة على المنظمة من خلق الولاء. فالترك يقصد يه توقف الزيون 
عن شراء متتجات المنظمة اما صوت فيمثل اعراب الزبون عن حاجانه ومتطلبانه وشكواه الى المنظمة 
فخروج الزيون سيؤثر في العوائد على الملى الطويل (502557,1999:ة): كما قد يكشف صوت 
الزيون عن مشكلات في النظمة وعيوب في للنتوج وتغيير في سلوك المستهلك أو القدرة الشرائية» وعدم 
سماع صوت الزبون قد يفوت علي المنظمة الكثير من الفرص لتشخيص تلك الحالات» ويذلك على 
المنظمة ايجاد سبل الوصول لصوت الزبون وتشجيع الزبائن للتعبير عن عدم رضاهم مباشرة للمنظمة 
كما يعزى ارتفاع معدل دورآن كل من الزبون الداخلي والخارجي الى خدمة الزبائن الضعيفة واحدا اهم 
اسباب هذا الضبعف عدم الأستماع لمتطليات زيأئتها سواء الخارجي او الداخلي.. اذ ينبغي ان يستهدف 
سماع صوت الزبون ليس فقط رضا الزيائن الخارجيين بل و الداخلي فسماع صوته نظراًلما يحتويه من 
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لغة متخصصة يكون بثابة مؤشر لاي خطلل أو مشكله قد تحدث داخل المنظمة كما يعزز روح المبادرة 
والايتكار: ومن اكير المخاطر التى تتعرض لا المنظمة عند عدم سماع صوت الزبون هو ضعف موقعها 
التناقسي من وجه تظر زيائتهاء اذ يجب ان تدرك المنظمسة ان مستقبلها يكمن في البقاء على مقربة من 
زبائتهاء وتلبية حاجاتهم الخغيرة بشكل يسيق منافسيهاء فاذا لم يتم التقاط صوت الزيون في المراحل الاولى 
لتطوير المنتعجات» سيؤدي الى انتاج متجات لاتقابل تفضيلات الزبائن وتوقعاتهم» كما ان عدم التقاط 
بيانات كافيه سيكون حاجزاً لقدرة المنظمة على ربط المنتجات بمتطلبات الزبائن ما يؤدي الى تطوير 
متتجات اعتمادا على التخمينات ومن ثم تكون المنتجات ذات مواصفات اداء خاطئ. واعتماداً على 
ذلك فآن عدم سماع صوت الزيون الداخلي سيؤدي إلى رحيل العاملين عن المنظمة كما وله تأثير سلي 
في الزبون الخارجي وهذا ينطيق على نظرية هب رشمان. فيما يشير (0110716,2009 ع 801 إلى أن عدم 
سماع صوت الزبون يعكس ميل المنظمة لعدم التركيز على زبائتها سواء الماليين او المحتملين وميلها 
لتعجاوز احتياجاتهم ورغباتهم مقابل تركيزها على التكنولوجيا بدلا من صوت الزبسون كمدخل للابتكار 
ما يتتبح عنها منتتجات معقدة وذات مستوى اداء اعلى من اللازم ويعيارة اخرى تطوير منتتجات بوتيرة 
اسرع من مستوى التطور الطلوب في الاسواق المستهدفة ممايؤدي لى التركيز على نطاق ضيق من 
الزبائن. وعند التقاط ببانات صوت الزيون وعدم الأستجابة لحا سيكون له تأثير سليى على المنظمة: وكما 
يرى (25,2011ه108 © ككدة8) إن التخذية العكسية إذ لم تؤدي لى تغيير ملموس سيصاب الزبائن 
بالأحباط وعدم الرضا عن النظمة وعروضها. 
سادساً: اساليب التقاط صوت الزبون 

هناك الكثير من البدائل لالتقاط تصورات الزبون وارائه فضلا عن الاهتمام بالتغخذية العكسية: اذ 
يشير (988[معداكده1 © ع تعهناة11) إلى سعي المنظمات باستتخدام مختلف التقنيات والاساليب لالتقاط 
وتعقب صوت الزبونء لاكتشاف مايرغب به الزبون المستهدف من خلال جمع بيانات عن السوق 
المستهدف باستمخدام مسوحات الزبون والمقارنة المرجعية والمقابلات والملاحظة وغيرها من المصادرء 
فضلاً عن الشكاوى أو التذمرات وابداء المقترحات والإطراء على المتتجات الممائلة التى تساعد في تحديد 
متطلبات الزبون للرغوبة: يتم التقاط بيانات صوت الزبون باستخدام اساليب غتلفة مشل المسوحات 
ومجموعات التركيز والبحوث الاثنوغرافية» فتحليلها يكسب فهم اعمق ا قد يعنيه صوت الزبون» ومن 
المهم للغاية الاستماع الى الزبائن عبر قنواة متعددة بدلا من الاعتماد على قناة واحلة ويعبارة اخرى لا 
تقتصر المسألة على إنشاء مركز انصال أو توافر وسائل اتصال الكترونية او شراء ييانات مسن مصادر 
خارجية. اذ يجب اختيار القنوات الي توفر صورة واضححة عن متطلبات الزيون. لأن تدوع مصادر 
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واساليب التقاط صوت الزبون يوفر القدرة على تسليط الضوء على متطلبات وتفضيلات الزبون بنوع 
من التبصر والدقة. ولا توجد وسيلة تناسب جميع المنظمات لجمع صوت الزبون فاختيار الوسيلة يثيغي 
ان يحكمها طبيعة المنتوج وظروف السوق ومدى توفر الموارد البشرية والمالية. ويؤكد (2001,ماناانط5) أن 
تحديد كيف يجمع صوت الزبون؟ ومتى؟ هو نصف البهل» فعدد المرات والتوقتات يمكن ان تحدد عير 
المقارنة بين الاساليب للختلفة ومن الحكمة ان يتم جمع صوت الزبون بالتوافق والانسجام مع الاقسام 
البحثية في امنظمة او ما يعادلها. وفيما ياتي توضيح لاساليب التقاط صوت الزبون: 

1. المقابلات الشخصية: المقابلة هي تفاعل لفضي بين شحخصين أو اكثر عبر حوار يتم بين الطرفين» 
وقد ياخخذ اشكال عذة مثل المقابلات التى تجرى وجها لوجه (عمة#مدععة") او مقابلة بواسطة 
مثل المقابلة التى تجرى باستخدام الحاتف أو باستخدام التطبيقات التي تنبحها الشبكات شل شيكة 
الانترنيت والاكسترانيت والانترانيت وغيرهاء اذ يوجه مندوب المنظمة عددا من الاسثلة 
والاستفسارات او يثير مواضيع تطرح للتقاش ويطلب من الزبون الاجابة عتها وايداء رأيه في 
موضوع الناقشة» أن مندوب المنظمة يوجه يعض الاسئلة والاستفسارات الى الزيون تحقه على 
ذكر رأيه في موضوعات محددة سلفا. ان التحديد المسبق للموضوع يعتمد على نوع المقابلة فاذا ما 
كانت مقابلة مهيكلة يتم تحديد الموضوع مسبقاء اما اذا كانت مقابلة غير مهيكلة قتجري اثناء 
المقابلة مناقشة حرة تسمح للزبون بتحديد الموضوع الذي يرغب بطرحه ويرى #6مهمت) 
(21,2008اء عند اجراء مقابلات مع الزيون لايطلب منه ققط بيان ماهية المنتجات والخنصائص 
التى يفضلها في المنتوج الحالي او ما الاداء الذي يرغب به أذ غالبا ماتكون الاجابة عن مغل هذه 
الاسئلة واضحة او قد تكون الاجابة مقيدة بتجربة الزبون للمتتوبج في حين قد تكون المقابلة مع 
تجار جملة او تزئة» أي لم يتم تجربة المنتج من قبلهم ومن شم يتم سؤال الزبون ماهي الشكلات 
الخاصة بك في ضوء ما تقدمه المنظمة فزيائن المنظمة لديهم لائحة طويلة من الحقائق والتصورات 
عندما يتعلق الامر بالمنتج او للنظمة. ويتم استثمار مفهوم العصف الذهني في مثشل هذه النوع من 
اثقابلات» اذ ان العصف الذهني اسلوب غالبا ما يستخدم في (الاعمال -الاعمال) (13-ها-83) 
لالتقاط صوت الزبون وينطوي هذا الاسلوب على جمع مجموعة من الزبائن في مقابلات رسمية 
للحصول على افكار جديدة او تحديد اوجه قصور المتتجات ويتمتع هذا الاسلوب بشعبية معتدلة 
اذ يستثمر طرح الافكار بين الزبائن لتوليد المعرفة من الزبائن» وياخذ على للقابلات مشكلة 
التحيز» ولتجاوزها يتم اختيار مندويين المقابلة من خلفيات متباينة أو التعاقد مع مصدر خارجي 
لاجراء المقابلةء ويشير (535,2008) (:2006,صتكدعة عت بروانة 8 إلى أن هناك انواع عدة من 
المقابلات تستتخدم لالتقاط صوت الزبون هي: 





مقابلة واجها لوجه: تجري المقابلة بالتحدث المباشر الى الزبون قد تكون في موقع المنظمة او 
موقع الزيون او موقم ثالث. 
* مقابلة بواسطة: تتم باستتخدام أداة كال هاتف ودوائر الفديو عبر الانثرنيت. 
ويشير (18/:2006) مقايلة (ولحد -واحد) تستخدم للزبائن الرئيسين او ممن لديهم وفرة للشراء 
اما المقابلات الحاتفية فتستخدم عند الحاجة لبيانات فورية. ويضيف (08462,2005) تصنف المقابلات 
على ثلاثة تصنيفات هي: 
أ:اعتماداً على علد المقابلين 
* مقايلة واحد- وااحد: أي مقابلة مندوب المنظمة لزبون واحد وغالبا ما تستخدم مع الزبائن 
الرئيسين 

* مقابلة واحد- مجموعة: أي مقابلة مندوب المنظمة لفريق من الزبائن. 

مقابلة مجموعة- مجموعة: تنم المقابلة على وفق هذا الاسلوب بتكوين فريق من المنظمة لمقابلة 
جموعة من الزبائن. 

ب: اعتمادا على هيكلة محتوى المقابلة يمكن تصنيف المقايلات الى مقابلات مهيكلة وغير مهيكلة يقصد 
بالقابلات المهيكلة التى يتم تحديد المواضيع المطلوب أثارتها اما عبر حوار او بطرح اسئلة معدة 
مسبق اما غير للهيكلة فيترك للزبون تحديد المواضيع التى يرغب يأثارتها ومتاقشتها. 

ج: مقابلات السرد يمنح على وفق هذه الاسلوب حرية سرد القصص وطرح المواضيع الهمة من وجهة 
نظر الزبون» اذ يصف تجريته مع المنظمة على وفق مدركاته الخاصة وهذه الاسلوب يوفر الفرصة 
لالقاء الضوء على معلومات جديلة وقيمة قد تكون غائبة عن النظمة؛ ويصنفها بعض الباحثين 
على انها نوع من المقابلات غير المهيكلة. 
وعن اهمية المقابلات يشير (5,2003تعجم1771) الى أن الاعتماد على المقابلات مع افراد أو يجموعات 
من الزبائن المحتملين او الخالين يكون للحصول على صوت الزبون» ولكسب التأبيد وتعزيز ثقة 
الزبون» وبلواصلة عملية الشراء وتحاولة لفهم عملية التفكير التى قادت الزبون لتقديم المتطلبات» 
فضلا عن أن المقابلات توفر بيانات (نوعية) بدلا من (كمية) ويمكن تنفيذها في اطار برنامج صوت 
الزيون او ضمن برتامج مستقل عنه؛ ويسضيف (2008, تنام :عناء13 ع4 1110) ان مقابلة الزبون 
تمكن النظمة من الحصول على فهم اوضح لمتطلباته» اذ تبسط عملية جمع البيانات بشكل كبير. أما 
عن الية تحليد الاسئلة فييشير (030/:2005 الى ضرورة تحديد كيف يمكن الحصول على ما 
تستهدفه النظمة من بيانات» وهذا يضمن تصنيف الاسئلة وتدوينها بحسب الفئآت المتعلقة بها 
والتحقق من مدى -جدواها في توافر البيانات المطلوبة» ويتم ذلك عير تجربتها على نطاق محدود مسن 
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الزبائن يليها استخدامها بشكل اوسع اذا ما ادت الغرض من استخدامها. فالقابلات الشخصية تعد 
وسيلة ناجحة للوصول الى صوت الزبون بشكل مباشرء كما انها توفر القدرة لفهم اوضح لمتطليات 
الزبون بسبب التفاعل الاني بين الزبون والمنظمة عبر مندوبيها ولنجاح هذه الوسيله ينبي التتخطيط 
لها عبر تحديد نوع للقابلة وما المواضيع التي تستهدفها أي اذا ماكانت تجري المقابلة لموضوع محند 
سلفا ام لتقصي اراء الزبائن حول موضوعات غائية عن أدراك النظمة ومن الزبائن المستهدفين من 
المقابلة: فالتخطيط المسبق للمقابلة و اجراءاتها هو العامل الحسم في تجاحها. 
2. المسوحات: تعد المسوحات وسيلة لجمع البيانات» اذ تتضمن جموعة من الاسكلة تستهدف 
تسليط الضوء على موضوع او اكثر توجه الى الزبائن للاجابة عنهاء ويتيح للزيون فرصة ابداء رأيه 
في موضوعات تتصل بالاسئلة: أو عير ترك مساحة لأية ملاحظات عن مواضيع الاسئلة او 
مواضيع لم يتم تغطيتها بتلك الاسئلة؛ وتعد المسوحات من اكثر الاساليب شيوعاء اذ 
يصنفها (01,1997ا16) على اساس الاداة المستتخدمة فالمموحات تقنية للوصول لحاجات ورغيات 
الزبائن ويمكن ان تكون باشكال بعدة كمسوحات مواقع الويب او مسوحات البريد الالكتروني 
أو مسوحات بالبريد التقليدي» ويصفها (018,2008ه7) بانها الاداة الاساسية الى يمكن ان تسفر 
عن معلومات عن توقعات الزبائن ورغياتهم ورضاهم واستراتيجيات التحسين» قالنظمات 
تستسخدم نتائج المسوحات لصياغة أسترانيجية التسويق وتصميم المنتجات» وهناك انواع ثلاث من 
المسوحات: مسوحات البريد الالكتروني» المسوحات الاتفية ومسوحات تتم عبر مقابلة الزيون 
وتقديم الاسئلة بشكل مطبوع (مسوحات شخصية)» ويضيف (2001,هاناانا5) ان المسوحات 
تتبخذ اشكالاً متعددة اساسها الاستبيان الذي يمكن استخدامه عير البريد الالكتروني او الحاتف. 
اذ ينبغي تحديد العينة الملائمة والاهتمام بتصميم الاسئلة لأن جودة الاسكلة تؤثر في جودة ومعدل 
الاجابة وتتدرج كلف المسوحات من المتخفضة كمسوحات البريد الالكتروني الى المرتفعة 
كمسوحات الحاتف. في حين صتفها 000160,20107) الى انواع ثلاثة هي: 
مسوحات العلاقات: تحتوي على اسئلة تغطي تجربة الزبون لمدة معينة وتميل لان تكون 
مطولة فقد تتضمن (50) سؤالاً وغالبا ما يتم اجرائها بشكل فصلي او نصف سنوي أو 
ستوي. ٠‏ 

المسوحات التنافسية: عند تصميم برنامج سمساع صوت الزبون ينبغي على المنظمة تحديد 
موقعها التنافسي من وجهة نظر الزيون» ويمكن اتباع منهجين تمع تلك البيانات همي: 

1 يطلب من الزبون تقييم المنافسين وغالبا ما يكون هذا المنهج محدود الاستخدام. 
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18 يطلب من الزيون تحديد قائمة بالمنظمات الت يتعامل معها وتقييم تجربته مع كل منها وهذا 
المنهجج اكثر شيوعا. 

* مسوحات المعاملات: يتم أجراؤها على المعاملات السابقة وتتضمن اسئلة عن اجراءات تجربة 
الزيون مع المنظمة عادة ما تتضمن من (20-10) سؤالاً. 

ويؤكد ذلك تقرير (2002 ,نعكه5) المنهجية الاكثر شيوعا لاجراء الملسوحات تضمن اسئلة على 
وفق التسلسل الاتي: 

* مقدمة: لتفسير الغرضص من المسح. 

* اسئلة عامة: تهدف الى تحفيز الزيون على الاجابة. 

* اسئلة محببة: تتضمن اسئلة عما يرغبه الزبون وماهية حاجاته او شكوأه. 

" اسئلة غير مبية: يسأل الزيون عما لا يرغب به. 

* اسئلة محددة: تطرح اسئلة عن مواضيع محدده مسيقا. 

* أي شيء آخخر: تثرك مساحة للزيون للتعبير بحرية عن أي شيء لم تغطيه الاسئلة السابقة أو أي 

تعليق للزبون. 

تعد المسوحات بمختلف انواعها وسيلة مناسبة للوصول لصوت الزيون. أذ تميح للزبون امكانية 
ايصال رأيه للمنظمة دون القلق من التحيز الذي يأخصذ على المقابلات» الا ان ماياخمذ على هذا 
الاسلوب هوه انخفاض معدل الاجابة مقارنة بالمقابلات الشخصية» اذقد ترسل مسوحات عير البريد 
الالكتروني والبريد التقليدي الا انها قد تهمل من قبل الزبون» كما ان المسوحات عبر المائف تكون 
مكلفة مقارنة ببقية انواع المسوحات لذلك غالبا ما تستخدم مع الزبائن الرئيسسين. اذ يمكن ان توفر 
المسوححات الرونة والتكبيف اتناسب حالات معيدة اذ تسمح بطرح اسئلة معقدة فضلا عن توافرها 
بيانات نوعية ويمكن استتخدام اسئلة مفتوحة او مغلقة اعتمادا على نوع الصوت المطلوب التقاطة. 

3 جموعات التركيز: تقنية تستخدم مقابلات غير أو شبه مهيكلة للوصول الى صوت الزبونء اذ 
إنها تقنية تستخدم للقابلة غير المهيكلة للتعرف على صوت الزبون وتشجيع الزبائن على مناقشة 
مواقفهم وأبداء ارائهم بشأن موضوع محدد, وتتالف مجموعات التركيز من الزبائن واطراف ذوي 
العلاثة التي توافق على الاجتماع دوريا مع ممثلي المنظمة: مسن اجل توضصيح التقاط الاساسية 
لمنطلبات الزيون قبل ان تصبح مشكلة يصعب السيطرة عليهاء وتتميز بالاسثلة المفتوحة اذ لا 
تشكل صياغة الاسئلة اهمية كما هو الحال في المقابلات الشخصيق ويتم عبر هذا النوع من 
الامسئلة تمكين المنظمة مسن التعمق بغية تشخيص وتحليل الاسباب الجذرية للمشكلات 
وللتطلبات» وعير عنها (2001,انللن50) تتضمن ستة أفراد او اكثر من ذوي الدراية بالموضوع 





المطلوب جمع البيانات عتهء وغالبا ما يشارك التتج ليتم التفاعل معه وتركز الاسئلة لاستخلاص 
اجابات محددة تحتاج اليها المنظمة. وتتميز بامكانية تعديل الاسئلة اثناء الجلسة وقد تلجاء المنظمات 
للاستعانة مصدر خارجي كالمؤسسات البحثية اذ يمتلكون اتسهيلات المصممة خصيصا لذلك 
وعلى الرغم من كونها مكلفة الا انها فاعلة من حيث جمع البيانات. وتستخدم هذه المسوحات 
لتحديد المواضيع الت يركز عليها الزبون وغائبة عن تصورات المنظمة؛ ويصفها (2005,جمماءه8) 
بكونها قائمة على فكرة التقاط صوت الزبون من حاجاته ورغباته ومتطلباته بالتفصيل الكاني 
لتحديد كيفة الاستجابةق ويمكن استخدامها مع كل من الزبون الداخلي وللخارجيء ويستغرق 
انجازها ستة الى ثمانة اسابيع؛ كما يصفها (0,2006تكمع1 :2 نزمانة8) بانها منهج نوعي للحصول 
على صوت الزيون يكون الشتركين فيه من تركيبة سكانية متجانسة ومواقف او افاط شرائية 
مشتركة» وتبرز اهميتها في الكشف عن وجهة نظر وادراك الزيون عن المنظمة وانشصطتها 
ومنتجاتها. ويشير(2010,عع عق تممه©) (2008بسمععناء8 2 علعتهان) إلى أنها 
تستخدم جماعات التركيز للحصول على بيانات نادرة او غائبة عن مدركات المنظمة» ويضيف 
(1,2009نة606371"]) غالبا ما تستخدم جماعات التركيز للوصول إلى بيانات تتعلق بالموا أضيع 
الحديدة كأضافة خط انتاجي جديد أو خلق مننوج جديد او استخلاص افكار جديدة للاعلانات 
والدعاية وغيرهاء اذ تستخدم للوصول الى مبادرات واراء الزيائن الحاليين والمحتملين. وتعد 
جماعات التركيز وسيلة فعالة للحصول على تصورات وردود أفعال جموعة صغيرة من 
الأفراد بين (12-6) فردًا حول قضية معينة اذ غالبا ما تستخدم مع الزبائن الرئيسين وعادةٌ 
يتم استتخدامها مع وسيلة اخرى لاستكمال جمع الييانات اذا ما اريد استقصاء اراء عدد اكير 
من الزبائن يسبب محدودية عدد الافراد الى يمكن أستخدمها معهم. 

, اشراك الزبون ضمن المنظمة: تقوم المنظمة باتاحة الفرصة امام الزبون للاشتراك في فرق 
امنظمة» امكانية ان تقوم المنظمة باشراك الزبائن في عضوية فرق الجودة لغرض الاستماع الى 
ارائهم يشان تحسين الجودة وطلبأ لاسهامهم في حل مشكلات الجودة. فأهتمام النظمة لراي 
زبائتها نابع من كونه المستخدم لمتجاتها فمن الاهمية بالنسبة للمنظمة التعرف على وجهسات 
نظرهم وارائهم بشأن ذلك» ويضيف (22009 اه ااع«مطعدة) بان اشراك الزبون في عملية 
تطوير المنتج يساعد على التقليل من عدم التأكد الناشئع عن التغير في اتجاهات السوق مثل اذواق 
المستهلكين, فاشراك الزبائن مصطلح مشابه هوم التفاعل مع الزبائن» ويضبيف (2006 ,لتم 
ان اشراك متلف الاطراف للحصول على الاراء والتعليقات والافكاربما قيهم الشركاء 
المخارجيين من زبائن ومجهزين وليس فقط فريق البحث والتطوير التقليدي» فالميل للابتكار يتطلب 
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الحصول على تعاون المركز والمكثف في الحصول على الاقكار من ارج نطاق المنظمة. اذ يعد 
اشراك الزبائن في فرق عمل المنظمة مفيد للحصول على افكار واراء ومقترحات من خارج 
النظمة ومسوغات هذا الاسلوب لأن الزبون هو الستهدف من عمليات النظمة فالمتوج سواء 
من ناحية الشكل أو الجودة يخضع تقيمه لراي الزبون» فاذا ما تم تبني في ارائه ومقترحاته في تصميم 
وتصنيع التتوج ستضمن المنظمة مقابلة توقعات الزبون عبر مأ تقدمه من منتجات ومن ثم تحقيق 
رضا الزيون عن متتءجاتها وعروضها على حساب النافسين. 

. الذهاب الى كمبا 0652608 116 10 08: كمبا مصطلح ياباني يشير الى المكان التقيقي 
ويسشتخدم في مجال الاعمال لوصف موقع خلق القيمة ففي التصنيع يعبر عن المصنع ويمكن أن 
يشير إلى قسم المبيعات في المنظمة او مزود الخدمة. وفي محال التقاط صوت الزبون يشير الى موقع 
يتم فيه التفاعل المباشر بين الزبون والنظمة او من ينوب عنها للوصول لتطلبات الزيون اذانها 
تقنية متقدمة ودقيقة لالتقاط وتحليل صوت الزبون للحصول على مجموعة واضحة ومتكاملة من 
متطليات الزيون الظاهرة منها والفمنية عبر إسهامها في الوصول للمعرفة الواقغية والكفوءة ومن 
ثم العمل على حل اللشكلات وتشخيص فرص تحسين القيمة المقدمة للزبون» ويصفها 
(0,2001نة!آنا5) هي زيارات تسمح بالملاحظة المياشرة للعمليات وف بعض الحالات يتم التفاعل 
الباشر مع للشغلين والعملية» على سبيل الال ترسل بعض امنظمات فرييق من للهندسين 
الصناعيين الى موقع الزبون بغية تحمسين العملية او المنتج وتعليم الزبائن كيفية استخدام المنتج 
وتحديد المساحات الت تتطلب التحسين ومعرفة ما المهم بالنسبة للزيون. فعند مواجهة مشكلة في 
التصنيع او التصميم على المهندسين والمصممين الذهاب الى موقع المشكلة لفهم الشأثير الكامل 
وجمع ييانات من جميع المصادر» وترتبط بمصطلح صوت الزبون عبر الذهاب الى موقع الزيون 
سواء الداخلي او الخارجي لفهم للشكلة من جذورها والتقاط البيانات بشكل مباشر. وتستخدم 
هذه التقنية مع الزبائن الصناعيين في الغالب» وتكمن فاشدتها في الحصول على افضل الافكار 
لتحسين المنتج والعملية: كما انها مفيدة لتشخيص المشكلات في العملية التى يعاني منها الزبون 
الداخلي او عيوب التوج اثناء الاستخدام من قبل الزبون الخارجي. 

٠‏ نموذج كانوهممة!: نموذج تقدم به كل من «أكقلصلط علدءع5 وززن1 عام (1984) يستخدم في 
التقاط وتحليل البيانات يعرفبانه منهسجية نظامية لالتقاط وتحليل صوت الزبون يستخدم للوصول 
الى الحاجات الديناميكية للزيون» كما ويصفه (1993 «لناقة08/1) بأنها نموذج الجمع صوت الزبون 
بعد تبزئة ألزبائن لتحديد احتياجات كل جزء؛ في حين يرى (081016,1997 إنه لا يستخدم في 
الحصول على صوت الزبون ققط وائما تصنيف وتجزئة الزيائن استنادا للى الحاجات والرغيات 








المشابهه. ويهدف تموذج كانو لالتقاط البيانات النوعية عبر تقسيم خصائص وصفات المنتوج على 
فئات وتحديد تأثيره في رضا الزبون» فضلا عن ذلك فانه يعمل على التقاط متطليات -جودة 
المتوج التى تؤدي الى عدم الرضا اذا لم تتوفر في الممتوج الا ان الايفاء بها لا يضمن تحقيق الرضاء 
أي ان الاداء السلبي لهذه المواصفات ذا تاثير اكبر على الرضا العام من الاداء الايجابي. ويضيف 
(2010 ,508 تأن1) أن التقاط صوت الزبون الحقيقي من دون ضوضاء يتطلب الاعتماد على تقنية 
محكمة كتقنية كمبا ونموذج كانو للحصول على طيف كامل من البيانات الذي تستهدفه النظمة 
لغرض تحسين وتطوير العملية و/ أو المتتوج والذي يقود المنظمة إلى كسب ولاء الزيون ورضاه. 

. البحث الانثريولوجي: يدعى احيانا (أناه قانام تنه ) أو (اثشوغراني) تستخدمه الكثير من 
النظمات للكشف عن الاحتياجات التى لم يتم تلبيتها او فرص لايجاد توج جديد. كمايرى 
(2008 ,لك ##مدمن) بأنه انفاق وقت مع الزبائن ومراقبة كيفية اس تخدامها لمتجات المنظمة 
لتشخيص مساوئ وعيوب المتوج الذي يؤدي لتحديد اسباب احباط زبائتها أي تطبيق مأ 
يسمى (ك0داد عطا صأ يصفعالة17) أي التعايش مع الزبائن في مواقعهم ويتم تطبيقه بأنشاء فريق يضم 
أعضاء من مهندسين ومصممين وافراد مبيعات وافراد من قسم التسويق فهو نوع من انواع دراسة 
الحالة. ويؤكد (2001,مانالة51) انها قد تدعى بزيارة الزبائن او تحقيق امحتوى تتضمن زيارتهم في 
بيئة عملهم من قبل فريق يضمن عدد من المهتدسين و/ أو المصممين للكشف عبن حلول 
مشكلاتهم او للابتكار او لاجراء التحسينات المستند الى التعايش والملاحظة التى يجريها الفريق. 
كما ويعير عنها :17878:2008) بانها اسلوب بحث يستخدمه علماء الانتريولوجيا لفهم سلوك 
الافراد وتستخدم في العلوم الاجتماعية لدراسة سلوك الافراد مثل الاسرة والمجتمع والعلاقات 
وامعنقدات الثقافية والقيم في بيئتهم؛ وتستخدم في مجال الاعمال وتطوير المتجات لدراسة سلوك 
الزيون عند استتخدام المتتوج في بيئة استخدامه وتشمل البسحوث متتعجاث النظمة الحالية والنموذج 
الارل للمنتج الخديد (النسخة التجريية) ومتتجات المنافسين. ويضيف ,تعقدع1 © برعانده) 
(2006 البحوث الاثنوغرافية او ما توصف (بمراقبة انشطة وسلوك الزبيون) تتضمن مراقبة 
الانشطة والمعاملات سواء باستخدام الشبكات (كالانترنيت والانترانيت والاكسترانيت) أو 
الملاحظة المباشرة لفهم استخدامات انتج وتحديد الاحتياجات من خصائص ومميزات قد تكون 
غائبة عن ذهن الزبون او يصعب التعبير عنها بلغته الخاصة. ويشير (81,2008© لاتتاع) أن 
البحوث الاثنوغرافية تعمل على المراقبة للباشرة لكيفية استخدام الزبائن الحالين جات المنظمة 
في مواقع عمل الزبائن. ولا تقتصر على الزيائن الخارجيين بل تمتد إلى الزسون الداخلي لتشخيص 
مشكلات ومتطلبات العملية وحلها بما يمكن المهندسين والمصممين والمطورين من تحسين و/ او 
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تطوير متيجات تزويد الزبون بالقيمة. ويضيقف (2008 باتنامعتعناء8 عق ع1(11) أن هذا النوع 
من البحوث يتيح للمنظمة جمع البياتات عبر مراقبة الزبون أثداء عملية الاشراء و/ او الاستخدام 
بما يمكن من التزود يبيانات مقيدة عن متطلبات الزبون» ويضيف (6,2010ع<1 ب#عممه2) أن 
هذه البحوث الاثتغرافية تعمل على اشراك الزبائن في تصميم الموج اذ تنطوي اشراك الزبائن 
والملاحظة لمدة طويلة ومراقبة استخدامهم للمتجات واليزة في هذا الاسلوب هو المعرفة العميقة 
التي يتم الحصول عليهاء اذ يمكن ان تكشف عن الاحتياجات والسلوكيات والفرص اكثر من أي 
اسلوب اخر اذ يوفر نظرة ثاقبة عن المستتخدم النهائي واهم عيب قد يواجهه هذه الاسلوب هي 
كلفة الوقت والجهد والمال ويمكن معالجة الوقت والجهد باستتخدام الوسائل التكنولوجية الحديئة 
كاستخدام الكاميرات للمراقبةه فضلا عن اعتماد هذا الاسلوب على لاراقبة والذي قد لايتتاسب 
مع كل انواع المتتجات. يستتحدم هذا الاسلوب للكشف عن التطلبات غير المعلنة للزيائن و 
تحديد المواصفات والمخنصائص المطلوبة في الموج والتي يصعب التعبير عنها بلغة الزبون غير 
اخصصة: فضلا عن الكشف عن اسباب عيوب المتوج أو مشاكل العملية الت من الصعب 
تشمخيصها من قبل الزبون وغالبا ما تستخدم مع الزيائن الصناعيين. 

8. مركز الاتصال: يتكون من تطبيقات السوفت وير والحاردوير مصممة لتزويد المنظمة ببيانات عن 
الزيائن ويختلف حجمها من منظمة لاخرى وغالبا ما يكون هناك قسم ضمن النظمة يعمل على 
الحصول على صوت الزبون والتفاعل مع الزبائن» ويهدف مركز الاتصال الى: 

* الرد على اسئلة الزيائن ومشاكلهم. 

* دعم عملية اجراء المسوحات وللقابلات باستخدام الحاتف أو الانترنيت. 

ويمكن أضافة عدف آخر هو الوصول للتخذية العكسية من الزبائن عن متنجات المنظمة فضلا عن 
الوصول للمقترحات والافكار التى تسهم في تحسين وتطوير متتتجات المنظمة. وأنه يوفر الاجابات عن 
أسئلة الزبون وايجاد الول للمشكلات التى تواجهه المنظمة» اذ تهدف الى التقاط صوت الزبون ونقله الى 
المنظمة عبر تقديم التقارير والييانات التى تلتقطها وغاليا ماتكون ذات طبيعة كمية. فهو يوفر القدرة على 
الحوار مع الزبائن عبر ما يمتلك من ادوات كالهاتف أو التطبيقات الي تتيحها الحواسيب والشبكات. 
ويضيف (10855,2011 :© دعدة"5) يستمخدم مركز الاتصال للاستقصاء والوصول للحلول والتفاعل مع 
الزبائن؛ وتنم أما بشكل دوري أو بجسب الحاجة لذلك» وهذا يتطلب توافر بنى تحتية من اجهزة وافراد 
وبراجيات للوصول ال التغذية العكسية وقد تستعمل ادات واحدة أو ادوات عدة مثل الرد الالي واموقع 
الكتروني ووسائل الاعلام الاجتماعية كالفيس بوك وتويتر البريد الكتروني والرسائل الهاتفية القصيرة 
والاتصالات الحاتفية ويعد فعال من حيث كلفة الوصول لصوت الزبوث» ويضيف تامقتسمه مسقم ط511) 
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(2011,لههء إلى أن غالبا ما يتم جمع بيانات صوت الزبون يتم بواسطة مركز الاتصال فهو فضلا عن 
قدرته على تزويد للنظمة يبيانات قيمةء يمكن ان يؤثر في الزبائن يوصفه اداة من ادوات التفاعل مع الزسون 
ولادارة علاقات الزبون عبر عدد من التطبيقات البريد الالكتروني والاتصالات النصية والصوتية التى 
تتيحها ادوات الحاسب عبر الانترنيت» ويضيف (2006 ,لك 401) على المنظات تطوير مركز أتصال 
للاجابة عن استفسارات وشكاوي الزبائن بما فيها امور تنعلق بالمنتتجات والحاجة إلى المعلومات 
ومتطلبات الزبائن. اذ ينبخي ان تكون امنظمة على اطلاع مجاجات الزبائن وتوقعاتهم؛ فمركز الاتصال 
يركز على تحقيق رضا الزيائن وبناء مقياس عما هو مطلوب لتحقيق ذلك. وغالبا ما يرتبط مركز 
الاتصال مع وسيلة اخرى لالتقاط صوث الزبون» ويعود ذلك لتوافر الادوات كالاتصالات الماتفية 
والبريد الالكتروني والمواقع الالكترونية فضلا عن استخدامه كوسيلة مستقلة للوصول لصوت الزبون. 

9 المصادر المفتوحة: أي استتخدام مصادر مختلفة كاللبحوث الجاهزة ومواقع الانترنيت (علا5 طع/8) 
ووسائل الاعلام ومنشورات المكاتب الاستشارية» اذ يشير (6:10,2008) إل أن المصدر 
المفتوح يستخدم للحصول على صوت الزبون من امواقع الشخصية ووسائل الاعلام» ويدعى 
بالمصدر المفتوح لانه في متناول الجميع ليس فقط المنظمة بل والمنافسين ومختلف اصحاب المصلحة 
وهو يتضمن بيانات منقحة وغير منقعحة. ويضيف (1808,2008) أن ببانات الزبائن قد تتواجد في 
المكتبات والوكالات الحكومية او على شبكة الانترنيت وغيرها فالبحث في تلك المصادر يمكن 
من الوصول إلى معلومات مهمة ويجتمل ان تننج ادلة قيمة» لذا ينبغي من المنظمات تعزيز الجهود 
وتوجيهها للتنقيب عن البيانات» فهي تسهم في التركيز على الزبون وتحديد العلاقة بين العوامل 
الداخلية مثل (سعر المتتوج. والموقع التنافسي» ومهارات العاملين) والعوامل الخارجية مثل 
(الؤشرات الاقتصادية. المتافسق ديموغرافية الزيون) فالتنقيب عن البيانات يمكن النظمة من محديد 
تأثير هذه العوامل في المبيعات ورضا الزبائن والريحية وتطوير استرائيجية النسويق واستراتيجية 
المبيعات لتعزيز اداء المنظمة وتقليل اكسائر. 

0. الموقع الالكتروني: هو تطبيق يعتمد على وجود موقع الكتروني للمنظمة على شبكة الانترنيت اذ 
يصفه (12005لهة/ة يق جدنع »!0 (2010,تعتعونا بقعممم:) بانه يمكن للنظمة من جمع اراء 
الاف من الزبائن بكلفة منخفضة» اذ يتم تصميم واجههه على موقع المنظمة الالكتروني وادراج 
قائمة فحص أو استبانة تسبقها أو تليها فقرة لجمع بيانات دمموغرافية من شانها المساعدة بتحليل 
اجابات الزيائن عن الاسئلة» وصياغة الاسئلة تستند الى المدف من وضعها وقد تنضمن فقرة 
مخصصة ليصف الزبون تجربته مع المنظمة ومدى رضاه عن منتجات المنظمة والمنتتجات المنافسة: 
ويجري تحديثها اما دورياً اواذا استتجد موضوع يتطلب ذلك» ويعل (2001,هاناان!5) الشورة 
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التكنولوجية وما صاحبها من ظهور الانترنيت من العوامل للؤثرة في جمع صوت الزبون اذيعد 

الانترنيت مصدراً لجمع صوت الزيون والاستماع اليه يمكن استخذامه لاجراء المسوحات 

وللقابلات اما باستخدام موقع المنظمة او موقع عامء ويضيف (8,2008مه؟) انه يمكن التواصل 

مع الزبون عبر موقع المنظمة الالكتروني او موقع اخرء اذ تحتوي شبكة الانترنيت على مليارات 

المواقع الالكترونية فاجتذاب الزبائن لحذه المواقع يمتاز باتخفاض الكلفة قضلا عن القدرة على 

اجتذاب عدد كبير من المستتخدمين واستتخلاص البيانات منهم. قما يوفره الانترنيت من امكانية 

بناء موقع الكتروني للمنظمة فضلا عن مواقع عامة ومواقع متخصصة للوصول لصوت الزيون 

اسهم بامكانية وصول امنظمة لمتطلبات واراء وافكار الزبائن بكلفة منخفضة وبوقت مختزل مقارنة 

قية وسائل التقاط صوت الزبون. 
سابعاً: مراحل سماع صوت الزيون 

تناول الكتاب والباحثون موضوع برنامج صوت الزيون من زوايا مختلقة» وذهب الكثير منهم 
الى تحديد عدد من المراحل التتابعة» اذ يرتبط ارتباط وثيق مع اداء المنظمة» مما ادى الى نشأة ممارسات 
واجراءات برنامج سماع صوت الزيون في السنوات الاخيرة والسؤال الذي يطرح نفسه ماهي افضل 
هذه الممارسات التي تمكن المنظمة من غربلة واستخدام صوت الزبون؟» وعلى الرغم من ان الكثير من 
المنظمات شرعت يايجاد حلول لتحسين رضا الزبائن وكسب ولائهم فان هناك طريقة فعالة واحدة 
للتاكد من هذه العلاقة الاستراتيجية والتمثلة بان يكون لها برنامج جيد لسماع صوت الزبون. في 
الماضي عمدت المنظمات لسماع صوت زبائئها عير المسوحات والحاتف والبريد بهدف تحديد المواضيع 
التي تهم كل من المنظمة والزبائن على الرغم من انها قيّمة الا انها لم تعد كافية اذ ينبغي التقاط صوت 
الزبون ضمن برنامج منهجي والعمل بناءٌ على مخرجاته وضمان ان يحصل الزبون على التغذية 
العكسية من المنظمة وهذا يتطلب تحديد اشخاص مناسبين وتحديد العمليات والاجراءات وتوافر 
التكنولوجيا اللازمة لدعم انشاء هذا البرنامج. 

واضاف (6113018,2011) ان الكثير من المنظمات ما تزال تواجه تحديات تحول دون الاستجابة 
الناجحة للزبائن واكبر هذه التعحديات هي: 

1.كيفية تطوير امنظمة قيمة عبر جمع واستخدام صوت الزيون. 

2-كيفية التقاط رؤى ويصيرة الزيائن عن احتياجاتهم غير المعلنة. 

3.كيفية تفعيل صوت الزبون للوصول حلول ومقترحات تدعم تفوقها. 





4.كبفية بناء قدرات لسماع صوت الزبون بما يمكن المنظمة من تحقيق نجاح مستمر في تقديم 
متتعجات مقبولة ومفضلة في القطاعات السوقية التى تخدمها. 
وتكمن الاجابة عن كل هذه الاسئلة والتحديات في بناء برنامج لسماع صوت الزيون. وفيما 
ياتي توضيح لاراء بعض الكتاب والباحثون عن خطوات برنامج سماع صوت الزبون: 
فيحسب (81,2000,اء تإعدنه12) ان خطوات برنامج سماع صوت الزيون تتمثل بالاتي: 
تحديد اهداف برنامج سماع صوت الزيون. 
تحديد الزبائن الرئيسين. 
تصميم واجراء المسوحات للحصول على صوت الزبون. 
تحديد المنطلبات الرئيسة للزبائن وترتييها بحسب اهميتها بالنسبة للزبون وهيكلتها بشكل 
هر مي . 
نشرها ضمن الاقسام ذات العلاقة. 
كما اشار (0361,1998) الى خطوات برنامج سماع صوت الزيون بما يأتي: 
1. التخطيط للبرنامج. 
2. تحديد اجراءات جمع صوت الزيون. 
5.جمع بيانات صوت الزيون. 
4. تحليل البيانات. 
5.العمل على وقق التتائج المستخلصة. 
وف تقرير صادر عن المكتب الاستشاري لشركة جثرال الكتريك فان برنامج سماع صوت 
الزبون يتضمن العناصر الاربعة وهي (615,2001) 
1. تشخيص احتياجات الزبائن: عبر ادوات مسح لتتحديد متطلبات الزيائن والتتحقق منها. 
2. تحديد اولويات متطليات الزبائن: غخرجات مرحلة التشخيص مدخلات لمذه المرحلة 
تستخدم لفهم وتحديد الاهمية النسبية لتطلبات الزيائن وتعريف أولوياتهم عبر العمليات 
الرئيسة. 
3 انشاء مخطط التركيز على الزبائن: تطوير مخطط الزبائن لربط الزبائن الحدارجبين بالزبائن 
الداخليين. 
4. انشاء مجلس استشاري من الزبائن: أي مجلس متكون من الزبائن الرئيسين يعقد اجتماعات 
دورية لمناقشة متطلبات الزبائن وتحديد امجدي منها. 
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واضاف (ستويل: 2002:) يتضمن برنامج سماع صوت الزبون المراحل الاتية: 
1 تحديد من الذي يجب سماعه من الزبائن المحتملين أو الخاليين او المنظمات المكملة (المرتبطة). 
2. تحديل متى يجب سماع صوت الْؤبون. 

" استطلاعات دورية. 

* استطلاعات على اساس الصفقة. 
3 محديد اساليب الحصول على صوت الزبون. 
4. متابعة العمل في ضوء ما توصلت اليه المنظمة من نتائج. 
5قديم تغذية عكسية للزبون. 
ويضيف (5!:11160,2001) ان خطوات سماع صوت الزبون تتمثل بالاتي: 
1.التركيز الاستراتيجي على صوت الزبون. 
2جمع بيانات صوت الزبون. 
3.تفسير بيانات صوت الزبون (ترحمة). 
4. هيكلة بيانات صوت الزبون. 
5. القياس الكمي. 
6. التحقق. 
7سنشر بيانات صوت الزيون. 
8 مراقبة انشطة برنامج صوت الزبون. 
9. التغذية العكسية. 
ويصف (05607,2006ع1 يل (821[6) الخطوات الرئيسة لير تامج سماع صوت اِلْرْهِ يون هي: 
1. الحصول على تبض الزبائن. 
2. اشراك الزبائن. 
3. محليل البيانات. 
4. تجميع التتائيج. 
5. تفيل التغيبرات التى تركز على الزبائن. 
6.الاستجابة للزبائن. 
واشار (631,2008» أانذ1]) الا ان هنلك حمس مراحل لبرنامج سماع صوت الزيون هي: 
1. التركيز الاستراتيجي على احتياجات الزبائن عبر تطوير المنتتج بما يتفق والقدرات الجوهرية 





2. جمع صوت الزيون فيما يتعلق بالحاجات والمواقف وسلوكيات المستهلك باستخدام مختلف 


اساليب الالتقاط. 
3 تقييم بيانات صوت الزبون بشكل دوري لتحديد المنطلبات الرئيسة وترجمتها الى 
مواصفات دده للمنتوج. 


4. تكامل صوت الزبون مع نظام بناء المنتوج من بداية عملية التصميم لتنظيم الانشطة عن 
المنتعجات التى تلبى متطلبات الزيون. 
5. اشراك الزبائن في دورة حياة المتتوج لتحقيق الفهم الافضل لتطلباتهم وحاجاتهم ورغباتهم 
واجراء التحسينات بناءٌ على ذلك. 

وحدد (9,2011ت103151) ثمان خطوات لتطوير برناممج سماع صوت الزيون هي: 

1.ترسيخ ثقافة التركيز على الزبون. 

2. جمع البيانات. 

3.ترحمة البيانات. 

4. نشر البيانات ضمن الاقسام ذات العلاقة. 

5.تكامل ببانات صوت الزبون في اجراءات العمل. 

6.مراقبة التقدم في عملية التكامل. 

7.تحديد الفجوة بين توقعات الزبيون وادراكات المنظمة. 

8.غلق الفجوة بين توقعات الزبون و ادراكات المنظمة. 

يمكن ملاحظة ان بعض البرامج تجاهلت دور الثقافق» والبعض ركز على استخدام صوت 
الزبون في تطوير منتج -جديد في حين قد يشير صوت الزيون الى الحاجة الى تحسين انتج الحالي أو 
العملية. واعتماد بعض البراميج على وسيلة واحدة في التقاط وجمع صوت الزبون كمركز الاتصال مثل 
(#كة") وذهب (350ان؟) الى تطوير مركز اتصال واعتماد اساليب المفضلة للزبائن لجمع متطليات 
الزبون بغض النظر عن مدى فاعليتها في تزويد المنظمة بما تحتاج من بيانات في حين ينبغي على المنظمة 
استتخدام الوسائل التى تعزز معدل الاستجابة من قبل الزبون فضلا عن استخدام وسائل مختلفة 
لتمكين المنظمة من اجراء المقارنة بين النتائج المستخلصة من القنوات المستخدمة» كمالم تحدد 
بعض هذه البرامج في أية مرحلة يتم تحليل وهيكلة وتحديد الاهمية النسبية لمتطلبات الزبائن؛ 
واقتصار بعضها على نشر المعلومات المستخلصة في الاقسام وعدم توضيح كيفية نشر صوت 
الزبون وماهية الاليات المستخدمة لذلك واخيرا تجاهل التغذية العكسية التى تستخدم لتصحيح 
مسار انشطة برنامج سماع صوت الزبون با يؤدي الى تحقيق استجابة فاعلة.. 
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وسيتم توضيح هذه الخطوات بالتفصيل: 

1. التركيز الاستراتيجي على صوت الزبون: إن تتفيف برنامج سماع صوت الزبون يتطلب 
تحفيز العاملين لتتتى صوت الزبون والعمل استنادا له وملائمة انشطة العمل بما يكفل تضمين 
رؤى ومتطلبات الزبائن عبر المنظمة فالتركيز يتضمن توجيه العمليات باتهاه التمحور حول 
صوت الزبون. ومن ضرورة ان يعكس برنامج سماع صوت الزبون تركيز المنظمة 
واهتمامها بالزبائن وان تكون اجراءاته ونتائجه مستجيبة لتوقمات ومتطلبات الزبائن كما 
يفضل ان تتطابق قناة الاستماع للزيون مع تفضيلاته من جانب الزمان والمكان وطبيعة القناة 
فتجاهل رغباته قد تكون مصدر لعسدم الرضا وهذا يقفوض من صححة واعتمادية برنامج 
سماع صوت الزبون. اذ أن الزبون يمثل الحلقة النهائية التي تتسعى إليها المنظسات» كما يعد 
نقطة البداية لأنشطتهاء ويعد التركيز على الزبون أحد اهم المبادئ الاساسية لإدارة الجودة 
الشاملة» ومحاولة التركيز على الزيون توجب تحقيق كل مما يأتي: 

* زيادة فهم وادراك متطلبات الزبون. 

" فهم وادراك ما يعده الزيون قيما. 

* فهم وادراك اسهامات الأنظمة والعمليات التى تقدم القيمة. 

" زيادة رضا الزبون وتقديم القيمة العالية إليه. 

فالتركيز على الاستماع لزبائن النظمة ومعرقة حاجاتهم وتوقعاتهم تعبر عن توجه المنظمة بسوقها 

فضلاً عن إن المحافظة على الحوار مع الموظفين يعد جزءا من سماع صوت الزبون قالموظفون الراضون 
يكونون مستعدين بصورة افضل لتفهم حاجات الزيائن الخارجيين والاستجابة لما. كما ويضيف 
(995! ,عا اناهن عل مقدططادت) على المنظمة توافر فهم اعمق حول الزبون عبر غتلف المستويات الادارية 
لاستتخدامها كأساس في اتخاذ القرارات سواء المتعلقة بالمزيج التسويقي» او أي برنامج او ورشة عمل 
تتعلق بالزيون. فادرأك أهمية الزبون بالنسية للمنظمة نقطة حرجة تفرض على المنظمات توافر الفهم 
للعاملين عن من هم الزيائن ما هي متطلباتهم؛ اذ يتوجب ترسيخ التركيز على الزبون وتضمينها في ثقافة 
المنظمة وعبر عنها (30,2001]ا:51) بانها تطوير تركيز النظمة للزبون هو الغرض مسن الاسئلة ال(12) 
التي تطرح على الادارة الموضحة في هرمية صوت الزبونء اذ يجب توضيح الحدف من برنامج سماع 
صوث الزبون فعلى سبيل المثال قد يكون الحدف تحسين المنتعجات الحالية او تطوير مدوج جديد او اعادة 
تصميم المتجات الحالية أو استكمال قاعدة بيانات صوت الزيون يليها تحديد نطاق المشروع (مايتضمن 
وما لايتضمن) فهذا يساعد على تحديد منتجات المنظمة والمجال المستهدف من (اليلد السوق» الجزى 
المستتخدم النهائي) وتعد هذه الخنطوة غاية في الاهمية يليها توثيق الافتراضات: فالزيون هو جل تركيز 
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وهدف العملية برمتها فالتمثيل الافضل للزبائن المستهدف يمكن ال منظمة من تحقيق الاهداف المرجوة من 
سماع صوت الزيون. واضاف (5170/8:2,2004) تستخدم المنظمات فرق متعددة الوظائف لترسيمٌ تقيل 
مشروع برنامعج سماع صوت الزبون» فالكثير من للنظمات يغيب عنها توضيح ودعم اجراءات تنفيذ 
البرنامج ضمن ثقافة امنظمة مما يؤدي الى قشل البرناميج في اداء المدف من تتفيته. واحدى هذه الادوات 
هي أنشاء فرق متكونة من افراد من مختلف الاقسام في المنظمة ويكون قائد الفريق تار بعناية ويفضل أن 
يكون من احد الاقسام ذات الاحتكاك امباشر مع الزبائن يقود الشروع الى خمط ادف وتوافر اللعم 
والالتزام للفريق من كبار المديرين التتفيذيين. ويضيف (72006ع5دم1 يه زهانة13) ينبغي على المديرين 
عرض صوت الزيون ومناقشته وتفسيره للموظفين بما يوفر الفهم المشترك لائشطة برنامج صوت الزبون 
وتوضيح مدى حتمية التزام المنظمة للاستجابة له. فاشراك الموظفين وعقد اجتماعات او ورشات عمل 
لتوضيح أهمية مدخلات الزبون من تغذية عكسية ومتطلبات وغيرها يجحد من المقاومة التى قد تنشأ فيما 
لو فرضص عليهم البرنامج. ويرى (212006ك 5ت6(:مه7) ان تدريب العاملين في مركز الاتصال وتعزيز 
ثقافة تقبل الشكاوي عبر تطوير -حوافز أبتكارية وانشاء فرق عمل ومنح المكافأة لرصد وقياس عدد ونوع 
الشكاوي. وينبغي الاشارة الى ان التدريب يجب ان لايشمل فقط موظفي مركز الاتصال بل وكل من 
يكون على مقربة من الزبائن مثل القائمين على بحوث الزبائن والمقابلين ومن توكل اليهم مهمة اجراء 
المسوحات بمختلف انواعهاء واضاف (2008/ةكقازه/1) ان تطوير ثقافة يتم خلالما عرض الشكاوي 
على انها فرصة لتتحسين الاعمال بدلا من النظر اليها كمعلومات غير مجدية؛ فضلا عن تدريب العاملين 
ذوي الاحتكاك الماشر بالزبائن لتشجيعهم على تقديم التغذية العكسية وتحفيز سلوك أبداء الشكاوي 
والملاحظات من الزبائن» ويؤكد (1508912008 نه تهم000) ان تعزيز تبني برنامج سماع صوت الزبون 
بين العاملين يتم عبر أدارة وتقييم الاداء امبتكر لحملات الاتصالات داخل المنظمة. أذ ان احد مقومات 
برنامج سماع صوت الزبون الناجح هو تفعيل الاتصالات في كلا الاتجاهين سن داخمل النظمة الى 
خارجها وبالعكس فصوت الزبون في فحواه معلومات تختص بكل ما قد يهم الزبائن ويشكل قيمة لديهم 
فالتركيز عليها يمكن أن يزود المنظمة بالتفوق على منافسيا اذا ما كانت السباقه للوصول اليه قبل للنافسين. 
وبحدد (2008 بانةتا5) عدداً من الاساليب لترسيخ تبني برنامج سماع صوت الزبون في ثقافة المنظمة 
وهى: 


" اجراء دورات لتزويد العاملين بمجموعة من المهارات وخلق دوافع لتقديم خدمة متميزة عبر 
مقابلة توقعات ومتطلبات الزبائن وتجسيدعا في عروض النظمة. 

" أكاديمية الزميل: هي آلية للتدريب والتعلم من زملاء العمل لتتحسين مهارات العاملين في اداء 
انشطة برنامج سماع صوت الزيون. 





* جوائز نحدمة الزيائن: تقديم جوائز لتحفيز العاملين على قبول فكرة التمركز حول الزبون يما 
يمكن المنظمة من تقذيم محتجات متفوقة ومن امثلتها برنامج عالمي بدأ في 2007 أطلق خصيصا 
لتكريم الفرق والافراد الذين قدموا خدمة متميزة ويمكن استخدام هذا البرنامج على نطاق 
التميز في تطبيق اتشطة سماع صوت الزبون. 

ويشير (1/8,2008هط[8 :+ عمها5) إلى ان الحصول على ثقافة قوية تدعم البرنامج تنطلب الاستعانة 

بمصادر داخلية ونخارجية لبناء المقدرات الجنوهرية التي تمكن المنظمة من الافادة من صوت الزبون وثقييم 
احتياجات الزبائن لتطوير منتج جديد او تحسين المنتجج الحالي. ويضيف (180100,2010) عدداً من 
الآليات الحمثلة بما يأتي: 

أ. توافر الدعم التنفيذي لتسهيل عملية التغيير وهذا يتضمن: 
" بناء فريق مختص بالامور المتعلقة برؤى الزبائن ومتطلياتهم. 

. تعيين قادة يتبنون تطييقات صوت الزبون لتفكيك المقاومة عبر توضيح أسباب وأهداف سماع 
صوت الزبون وكيقية تخصيص الهام والمسؤوليات. 

3 جعل رؤى ومتطلبات الزبائن مسؤولية كل فرد في النظمة» وهذا الامر يجتاج الى اكثر من مجرد 
انشاء فريق لدعم تنفيذ تطبيقات برنامج صوت الزبون» اذيتطلب اشراك العاملين في مختلف 
الستويات الادارية بالتخطيط للبرنامج وبالجهود الرامية لتتفيذ البرنامج مثال على ذلك ماقامت به 
شركة («منتعتهة) اذ وجهت (45) فردأ من موظفيها لاداء انشطة تنعلق ببرنامج سماع صوت 
الزبون لعدة اشهر لتتفيذ التغييرات استتاداً الى صوت الزبون» واستغرق هذه الاجراء نصف وقت 
العمل إلا إنه ومع مرور الوقت وبالتدريج عاد وقت العمل الذي يتفق على انشطة برنامج سماع 
صوت الزبون الى الوقت الطبيعي. 

5 جمع بيانات صوت الزبون: الوصول لصوت الزبون يتطلب تحديد ما القنوأة الى ستعتمد عليها 
النظمة؟ واذا ماكانت ستعتمد مصادراً داخلية ام خارجية أو كلاهما لالتقاط صوت الزبون؟ 
وهل تعتمد على قناة واحدة أو قنواة متعددة للحصول على صوت الزبون؟. اذ بدات المنظمات 
بأنشاء برناميح لسماع صوت الزبون لغرض جمع التغذية العكسية واجراء مسوحات قورية 
واستخدام الكثير من الادوات والتقنيات مثل مركز الاتصال والافادة من الانترنيت للحصول 
على بيانات كمية ونوعية. ويشير (2001,هاذا!]5) إلى ضرورة تحديد اساليب جمع صوت الزبون 
وهذا يعتمد على قيود كل من اميزائية والوقت على عدد الافراد المناحين» واذا ما اخثارت المنظمة 
جمع صوت الزيون بنفسها او البديل الثاتي عبر الاستعانة بوكالة خارجية (مصدر خارجى) ومن 
سلياته الكلفة العالية: كما يجب تحديد الدعم اللوجستي لجمع البيانات عبر الاجابة عن من؟ 





وكيف؟ يضطلع يمجمع صوت الزبون وما هو الموقع امستهدف من بلد او سوق او جزء وما هي 

الترتييات المتالية لاكتمال هذه الخطو: 5 ويتم بعدها استخلاص البيانات لتحديد المشكلات 

والخلول والفرص وأي أشارات او دلالات ونشر ماتم التوصل اليه في المنظمة. واكد ,افص 8) 

(2008 و(2006,عل8) يتم التقاط بيانات صوت الزبون من مصادر متعددة مثل مواقع الانترنيت 

ومركز الاتصال والمسوحات على وفق تقنيات مختلفة» كالاسثلة المفتوحة وقائمة الفحص ومن 

الصعب امقارنة بين نتائج هذه المصادر لان كل نوع يستخدم في حالات معينة ولاغراض معيثة: 

وان الكثير من منظمات اليوم تحصل على صوت الزيون عير الطلب من الزبائن لابداء التعليقات 

وأجراء المناقشات مع الزبائن الرئيسين للوقوف على وجهة نظرهم. ويشير (2003,ع64058 إلى 

ان طرائق التقاط صوت الزيون هى: 

مسوحات الحاتف المؤتمنة بالكامل. 

الاتترنيت بما في ذلك رسائل البريد الالكترونى. 

« البريد العادي. ْ 

» القابلات. 
واكد (112,2008قا8 »© ععذن؟) على أن هناك اتجاه متزايد نمو الاستعانة بمصادر خخارجية 
للاتصال بالزبائن والحصول على التغذية العكسية قد تكون مراكز اتصال عامة او مصئر 
خارجي لاجراء امسوحات. كما واشار (1308,2009 عل 5:ة0)) ان معظم المنظمات الاوربية 
تستتخدم مايعرف بالتقنية الاوربية لالتقاط بيانات الزبون وهذه التقنية قائمة على استخدام 
الماتف النقال ومتصفحات الويب وما تتيحها من برامج انصال صوتية اذ يطلب من الزبون 
الاجابة عن عدد من التساؤلات ويتم تسسجيلها صوتيا للاستفادة من الاجابة ونيرة الصوت 
واحيانا تعزز بمقابلة الزبون شخصياء واضاف (125,2009]) تعتمد منظمة (831:0017 '11:1) 
للحصول على صوت الزبون بشكل تغذية عكسية عير مسوحات البريد الالكتروني 
والحصول على تعليقاتهم من الخوار الباشر عبر للقابلات أو تطبيقات الانترنيت ويطبيعة الحال 
فان جميع هذه البيانات غير مهيكلة. وبرى (7158527,2010 يت قلهكلة1]) اذا ما ارادت المكتيات 
الجامعية تقديم خخدمة افضل لزبائتها فهي مجاجة للاستماع لاصوات زيائتها وافضل اسلوب 
لالتقاط ببانات من مرتاديها هي مسوحات الزبائن. مما تقدم ينضح أن هناك الكثير من 
الاساليب لالتقاط صوت الزبون تختلف من حيث فاعليتها وجدواها من منظمة لاخرى؛ 
وضمن المنظمة الواحدة بحسب شريحة الزبائن المستهدفة وبحسب طبيعة البيانات ودرجة 
خصوصيتهاء فاذا ما ارادت المنظمة الثقاط تغذية عكسية لتشخيص عيوب للتوج او العملية 
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فمن الخطر الاعتماد على مصدر تصارجي للقيام يذلك» كما ان لكل اسلوب من اساليب 
التقاط صوت الزبون مزايا وعيوب فمن الخطر الاعتماد على اسلوب معين واهمال البقية 
فاستخدام اساليب متعددة ينعكس على الافادة من ايجاييات كل منها وتجنب سليياتها عير 
استتخدامها في الجالات التاسبه وبجسب طبيعة البيانات المطلوية. 

3. تفسير بيانات صوت الزبون (ترجمة): ينبغي ترجمة ييانات صوت الزبون بغية تطوير الفهم 
الاوسع والاعمق بالزبون ومتطلباته لمختلف العاملين في المنظمة بما يمكنهم من تحقيق الاستعجابة 
الكفوءة لزبائن المنظمة. ان فهم الفريق لما سمعوه من الزبون وانشاء قائمة بالمصطلحات التي 
تطرح عند جمع اليبانات كونها ترد بلغة الزيون وهذا قد يتطلب العودة للزبون لتوضيع ما يعني 
فربما تكون غير واضحة لتحديد تقييم الزبائن والحاجات والحلول والخصائص كما ويجب تسليط 
الضوء على الحاجات طويلة الامد كونها تحدد المتجات المستقبلية املطلوب انتاجها والحلول 
والمخصائص قصيرة الامد لتكون دايلاً للتحسيئات المطلوية في المنتتجات الخالية» فهذه اللفاصل 
توضح التركيز والهدف من المشروع سواء تحسين ام تطوير» ويشير (615:2001) انشاء مجلس 
استشاري من كبار الزبائن يعقد على الاقل مرة في الشهر يقدمون تقارير للادارة العليا عن 
حاجات الزبائن الجدية وذات الاولويه العالية ويعد هذه الاسلوب ناجحاً في الحصول على 
صوت الزيون ضمن انشطة النظمة وتقييمه وترجمنهء ويشير (72102006 2 العددد؟) إلى أن 
ترجمة صوت الزبون الى متطلبات قنية في كل مرحلة من مراحل التصميم والانتاج يتطلب هيكلة 
العمليات حول الزبون ويمكن تحقيق ذلك باستخدام وظيفة نشر الجمودة (070) وييت الجودة 
(100)» ويشير (600:0588,2011) يلعب المسوقون والمصممون والمهندسون دوراً مهما في 
الاستعجابة لصوت الزبون اذ يتم ترجمة صوت الزيون الى مواصفات المتوج اذ يعد صوت الزيون 
نقطة البداية لانشطتهم. كما ويضيف (17567,2006 #2 تإوائه8) على المنظمات التى تسعى 
لنجاح برنامج سماع صوت الزيون ان تجمد السبل امناسبة لتكامل صوت الزبون مع مختلف 
المساحات الوظيفية فاهتمام والتزام الادارة العليا ووضع السياسات والاجراءات الرسمية الى 
تتطوي على ترجمة صوت الزبون في اجراءات العمل لتشتق سياسات وإاجراءات عمل تحدد كيفية 
تتفيذ متطلبات الزيون. ولتسريع وقت الاستجابة والحد من كلفة الاتناج لايعد اشراك الزبون 
والتقاط اصواتهم التى تجمع عبر المسوحات وغيرها وتسليمها الى للصممين والمسوقين 
وللهندسين بل ترجمة تلك الاصوات اذ تعد خطوة حاسمة للاستجابة لتطليات الزبائن. فترحمة 
صوت الزيون الى متطلبات عمل محدد وسياسات واجراءات بما يتيح للعاملين الفهسم الاوسع 
والاعمق ا قد يعنيه صوت الزبون وما يترتب عليه من أنشطة وهذا يتطلب ايجاد افضل السبل 
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والاليات لترجمة صوت الزبون الى العاملين بما يمكنهم من الاستجابة: وهناك ادوات عدة تضطلع 
بالقيام بترجمة صوت الزبون كوظيفة نشر الجودة ويبت الجودة. 
. هيكلة بيانات صوثت الزبون: جمع صوت الزبون بمختلف اشكاله من تغذية عكسية وتعليقات 
ومبادرات لا يضمن الافادة منها فحسب فالحيكلة هو الخط الفاصل لتحقيق الغرض من تطوير 
برنامج سماع صوت الزبون والقصود بافيكلة هو تحديد اهمية متطلبات الزبائن تسل هرسي 
من الاكثر الى الاقل اهمية نسسبية. ويحسب (05:2001) نتم هيكلة بيانات صوت الزيون عبر 
تحديد اولويات متطلبات الزبون باتباع مناهج كمية مما يتيبح للمنظمة فرصة تيسيط وهيكلة ببانات 
القابلات والمسوحات ومن ثم تحديد الخطلبات امجدية التي توفر للمنظمة فرصة تقديم منتتعجات 
متفوقة على منافسيها من وجهة نظر زيائنهاء ويضيف (10,2001ذالنط5) أن امتلاك قاعدة بيانات او 
مستودع بيانات ليتم تحويل بيانات صوت الزبون وترميزها مفيد لكن غير كافم لليدء بعمليات 
نشره واستخدامه في تصميم المتتجات فمتطلبات الزبائن الى تم الحصول عليها يجب ان تنظم 
بهيكلية يجسب درجة الاهمية عير استخدام المخططات والاداوات المختلفة والاداة الاكثر قائنة 
للاستخدام هي شسجرة القرار» فعملية الميكلة تصتف صوت الزبائن ومبادراتهم المدشابهة ويكون 
التصنيف مشابه للتصنيف البيلوجي أما استنادا الى تشابه المدخلات او الاسباب او المخرجات او 
البيئة بما يؤدي الى هيكلة متطلبات الزبائن. فا ميكلة تسهم بعملية صنع القرار عبر تحديد متطليات 
وحاجات الزبائن ذات الاولوية العالية والتى يمكن ان تحقق الارباح المتفوقة اذا ماتم الاسحجابة 
لها. ريضيف (31,2000© تعاكعدمز5) ان خطوة تحليل صوت الزبون تنطوي على تيزئة 
الاحتياجات المهمة لاستثمار الجهد والوقت والمال في تليية الاحتياجات الضرورية اعتماداً على 
صوت الزيون» ويشير (2009رتانه1 .# وصعدك) الى اسهام الميكلية في وضع ييانات صوت الزيون 
بشكل يسمح للفريق بالبحث عن العلاقات والارتباطات وتوفر الفهم الاوضح والاعمق لفريق 
التطوير و/ أو التصميم كما وتسهم بوضع فريق التطوير و/ أو التصميم للتتحسين الاكثر لخر 
استجابة لحاجات الزبون فضلا عن إنه يمنح التنظيم الملائم لبدء تطوير مواصفات المتدوج تلبية 
لرغيات الزبائن؟ ويضيف (2006اشك عفنهط000 يتم تحليل ينات مسوت الزبون على وفق 
التسلسل الاتي: 

5 تصميم جداول الاولوية: يتم في هله الخطوة فصل احتياجات الزبون الحقيقية عن التعليقات 

الاخرى ليتم هيكلة وتقييم الاحتياجات ذات الاهمية النسبية العالية والتى يتم اخنها بنظر 

العناية عند تخطيط المنتج والتحليل في هذه المرحلة كمي. 
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- تصميم مخطط هرمي: هنا يتم هيكلة حاجات الزبون بطريقة هرمية تينى من الاعلى لل 
الاسفل او من اليسار لليمين» اذ ترد الاحتيااجات ذات الاولوية للزيون تليها الثانوية والثالشة 
الخ وتستتخدم مخرجات المخطط لتطوير و/ أو تحسين المنتجات وتعد مدخلات لتطبيق ببت 
الجودة (100]) كما ويستخدم ف تطبيق نشر وظيفة الجودة (ل0151). 
ويرى (87201:2007) تستمد من تحليل بيانات صوت الزيون تقارير عن الافكار الرئيسة 
والعمليات او المنتجات التي تحتاج للتحسين ليكون بثابة دليلاً تستند اليه الاجراءات اللازمة 
ما يسهم بالاستجاية لتطلببات الزبون واضاف (2010 ,هك «ف!كه6©) هناك توعان من 
التحليل كمي ونوعي فالييأنات المتعلقة بجحاجات الزبون تحلل تحليلا نوعياء اذ يتم بناء تسلسل 
هوي عال انزالنن ملي اهميتها ويتم التصنيف إلى حاجات استراتيجية وحاجات تكتيكية 
وتستخدم لصياغة الاستراتيجية سواء على المستوى الوظيفي أو على مستوى وحدة 
الاعمالء ويرى (110885,2010) إن بيانات صوت الزبون قد تكون نتيجة مبادرة المنظمة من 
خلال اجراء الموحات وتحديد نوع الاسثلة وعددها او عبر مقابلة الزبائن وتحديد مالذي 
يتم أثارته اثناء المقابلة او تكون نتيعجة مبادرة الزبون بالاتصال بالمنظمة:؛ وهنا تكمن صعوبة 
هيكلة البيانات الصادرة عن الزبون لأن النظمة لم تحدد هيكلة الاسئلة وليس لديها معرفة 
مسبقة عن المواضيع التي سوف ثثار وقٍ كلا الحالتين» اما ان تكون بيانات مهيكلة او غير 
مهيكلة او مزيج من الاثنين فانها تتطلب اجراء تحليل يوفر البصيرة للاعمال وهتاك عدد من 
الادوات التحليلية يمكن ان تستخلمها المنظمات كالتجزئة والنصنيف ونمذجة الاتحدار 
وتحليل التتبق. ويضيف (501902010ة1) تهدف عملية تحليل بيانات صوت الزبون وما 
لاو عع ب ج11 الخيرة يكن الج عات وعر انث ربا وكات لبان رهد 
اسبقيتها لتقدعها الى أصحاب المصلحة داخل المنظمة» ويشير(1 4116,201) عبر تحليل صوت 
الزيون يمكن توحيد رؤى وحلول الزبائن الللتقطة من مختلف القنوات وبين رؤى وحلول 
الادارة فالجمع بين هذين لمستويين يسهم بتحسين اداء المنظمة. فهيكلة صوت الزبون تنيح 
متخذي القرار تحديد جدوى الاستجابة لكل متطلب من متطلبات الزبائن» وايهما اكثر رنجية 
أذا ما تمت الاستجابة لف فضلا عن دورها في تركيز الجهود على المتطلبات الي تشكل 
الاهمية النسيبة الاعلى من وجهة نظر الزبائن بما يسهم في تكوين صورة ايجابية لدى الزبائن 
مستمدة من قدرة النظمة على تحديد المتطلبات ذات الاهمية النسبية العالية والاستجاية 
الكفوء لحا. 


162 





.5 





القياس الكمي: لا يمكن مواصلة ونشر صوت كل زيون نظرا لقيود الوقت ولليزانية الناتهة 
عن كمية البيانات التي قد يحصل عليها فريق صوت الزبون فقياس القيمة والقياس الكمي 
يستخدم لساعدة القائمين على المشروع لتوجيه الاتباه والتركيز على المساحات الترجة: أذ 
يشير (2001,هانالن51) إلى إن القياس الكمي يساعد على توجيه الاهتمام نحواهم مدخلات 
الزبون كما يستمخدم كعامل ترجبح للقيم المستهدفة وتحديد مواصفات المنتجات المطلوبة وغالبا 
ما يتم تأديته من قبل فريق سماع صوت الزيون بعد عملية الميكلة؛ وينصم ( يى طامذاصه8 
8 ,تتهاده:8) بالحذر اذا ماكانت العملية ستتوقف في هذه المرحلة وقد تكون هناك اسياب 
علة كانجياز الفريق أو امتلاكه معتقدات خاطئة عن متطلبات الزبائن فعدم التحقق من 
لمنطلبات الحقيقية للزبائن عبر القياس الكمي قد تحدث مشكلات عدة» كعام ارتياح الفريق 
للارقام الناتجة ومتطلبات الزبون او قد تكون بعض التقييمات ومدخلات الزبائن غير قابلة 
للقياس الكمي او للاشارة للتغرات. ان القياس الكمي لبيانات صوت الزيون يعد مكملاً 
لعملية هيكلة بيانات صوت الزيون فكلاهما معالجة للبيانات الى يتم الحصول عليها من 
الزبون بشأن تفضيلاته ومتطلباته من حاجات ورغبات وتغذية عكسية اذ يسهم بترجيح أي 
المواصفات والخصائص المطلوب تجسيدها في المنتوج عن تلك الت ينبغي اهمانها لعدم جدواها 
وما هي التحسينات امجدية فضلا عن تحديد جدوى تطوير متتوج جديدء اذيلعب دورأ في 
تركيز الجهود وتوجيهها نحو الاستجابة للمتطلبات الريحة للمنظمة. 

التحقق: من الضروري تحديد مرحلة تجريبية لانشطة واجراءات برنامج سماع صوت الزبون 
للتحقق من مدى تجاحه. وقد تاخذ اشكال علة اما تجريتها على عدد محدد من الزبائن او على 
اجراء التغييرات وتنفيذ العمل استناداً للى نتائج صوت الزبون في قسم او مجموعة اقسام؛ كما 
قد تشمل التحقق من صحة البيانات الواردة بشأن حاجات ورغبات الزبون اما عير الاستبيان 
او الاتصال هاتفيا او أية ادات أخرى. فالاستجابة للزبون وتنفيذ التغييرات المستندة الى صوت 
الزبون تتطلب التحفق من نشاطات وعمليات البرنامج من جهة ومن متطلبات الزبون من 
جهة أخرى» اذ يشير (16812,1998 عت :هكنة1]) إلى إن تنفيذ التغيبرات ا مستندة الى متطلبات 
الزيون على نطاق محدود تسهم في تفادي النتائج العكسية للقرارات والاجراءات اذا ما فشلت 
في تحقيق الثتائئج المستهدفة. ويشير (2001,ماذلان!5) إلى نوع اخر من التحقق ينبغي التحقق من 
القياس الكمي مع الزبائن ويجب على الفريق وضع قائمة من الاسئلة المنعلقة بالمتطلبات المهمة 
والتغرات والاعداد الناتجة عن القياس الكمي فبمجرد اعداد قائمة التحقق يجب التحدث مع 
الزبائن المستهدفين للتأكد من النتائج ويتم تكرار جمع البيانات اذا تطلب الامر ذلك» أما عير 
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الحاتف او المقابلة. ويضيف (812501:,2008) الى ضرورة أن يتم تنفيذ العمل على نطاق محدود 
على سبيل الثال تطبيقها على الزبون الفردي او مجموعة محدودة من الزبائن ويناء على التشائج 
يتم تقبيم قدرة بمارسات البرنامج في الاستجابة لصوت الزبونء فبعد أن يتم تقييم اجراءات 
برنامج صوت الزبون في ضوء التائج المستخلصة يتم تحديد الانشطة التي تحشاج الى تحسين 
والغاء الاجراءات او الانشطة غير الفاعلة» ويحسب تقرير (535,2010) يتم تجزئة الزبائن على 
وفق متطلياتهم واحتياجاتهم واختيارعينة من كل جزء والاستجابة لما لتحديد مدى تجاح 
نشاطات برنامج سماع صوت الزيون في تلبية متطلبات الزبائن» ويرى (1105033,2011) إن بناء 
علاقات على مستوى الزيون الفردي والاسحتجابة لمتطلباته يساعد في تحديد فاعلية البرنامج 
فالنظمة لا تحتاج الى عينة كبيرة لتقييم اداء برناتجها. نستسج من ذلك ان هذه الخطوة تعمل على 
لتأكد من تآدية البرنامج للغرض من تطويره أذ يوفر تغذية عكسية ذاتية لتحديد الفجوة بين 
الاداء المطلوب انجازه وما يتم قعلا عبر تقيبم نتائج المراحل المختلفة من البرنامجج. 

0-7 نشر بيانات صوت الزبون: تطوير او تحسين او تكييف عمليات المنظمة وانشطتها بما يمكنها 
من ربط موت الزبون ضمن بيئنها الداخلية وهو احور الاكثر تحديا لنجاح البرنامج ويختلشف 
مستوى الريط فسمن بئة المنظمة الداخلية اعتماداً على المستوى المستهدف لنشر صوت الزبون» 
كما ان تأثير البيئة الخارجية من طبيعة الصناعة وتعقيذها والمعرفة الضمنية لها تأثير جلي في هذه 
المرحلة» قبعد ان أثبتت الاجراءات نجاحها عند تجربتها على عينة من الزبائن او ضمن قسم 
اومجموعة اقسام او التتحقق من نتائج القياس الكمي يجري نشرها لمختلف الاقسام ذات العلاقة 
لتنفيذ الاستجابة اللازمة. اذ يشير (2001,ماذلانة5) إلى إن نشر صوت الزبون يتم لتطوير شوج 
جديد أو لتتحسين النتوج الحالي وعادة ما تكون آليات نشر صوت الزبون هي وظيفة نشر 
الجودة ((0171) ومصفوفة المتعجات الموجهة للزيون (6070)): ويضيف 2ه رزعانه8) 
(156:,2006ع1 تنطوي هذه امرحلة على نشر المعلومات الجميع الاقسام ذات العلاقة ومفتاح 
هذه المرحلة هو ضمان أن كل فرد في النظمة يحصل على مستوى ملائم وكافي من المعلومات 
الضرورية لاجراء التغييرات اللازمة للاستجاية وتحسين تجربة الزيون بحيث يكون التغخبيير مركز 
على الزيون. ويرى (16:6!1,2006) نشر وتكامل صوت الزيون ضمن انشطة المنظمة تتطلب 
دعم المستويات الادارية العليا وخلق التعاون عبر المساحات الوظيفية قالالتزام من الادارة العليا 
الى المستوى التشغيلي بصوت الزبون يؤدي إلى تطوير مبادرات مبتكرة وتتفيذ من شسأنه تحسين 
رضا الزيون لكونه معتمد على وجهة نظر الزبونء فيما يشير :2006 ,/(210006) إلى إن نشر 
ببائات صوت الزبون في المنظمة يجب ان يشمل مختلف المستويات الادارية بما يمكن من تقييم ما 
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لديها من تصورات عن الزبون وما للزيون من تصورات وتوقعات لتحقيق افضل استجابة 
ممكنة في ضوء قدراتها الجوهرية. فتشر بيانات صوت الزبون يضمن مقابلة توقعات الزبون من 
قبل النظمة عبر سد الفجوة بين تصورات المنظمة والزبائن. ويؤكد (الموسوي: 2007) تحويل 
صوت الزبون الى متطلبات فنية ومواصفات خاصة بتصميم المنتتوج ونشر ذلك عبرمراحل 
عملية الانتاج يتم عن طريق تعاون مختلف الوظائف ذات العلاقة واتباع منهج نظامي يتمثل 
بتطيبقات نشر وظيفة الجودة (000) لتحقيق قيمة متفوقة ومن ثم رضا الزبون. ويضيف 
(2008,الأكنلة|ت) أن نشر بيانات صوت الزيون قي نشاطات ونظم تطوير وتحسين المتتجات 
يسهم في توضيح الاهداف الواجب تحقيقها والمتمثلة بالخصائص المطلوية في المتتوج. استتنادا الى 
ذلك قان نشر صوت الزيون عبر المنظمة يتم بواسطة اساليب عدة وادوات لايصال التائج 
المستخلصة وتجسيدها في متطلبات العمل؛ فالتزام الادارة وتبنيها وما ينتج عنه من سياسات 
واجراءات تعد من الادوات المساهمة في نشر صوت الزيون؛ كما ان هناك بعض التطبيقات 
التي تعمل على نشر وتحديد ما المطلوب القيام به بعد التقاط صوت الزبون وهيكلته وتفسيره 
إذ تعد نتائج هذه المراحل مدخلات في نشر وظيفة الحودة وفي تطبيقات بيت الجودة عير 
مصفوقة صوت الزيون. 

مراقبة انشطة برنامج صوت الزبون: تجري عملية نشر صوت الزبون بالتوازي مع عمليات 
المراقبة إذيتم مراقبة اأنشطة سماع صوت الزيون لاجراء التغييرات المطلوية. وليكون برنامج 
سماع صوت الزيون مسليم من الناحية العملية وذا مصداقية ينبغي أن تكون هناك مراقبة 
مستمرة مستئذة الى قائمة من المعايير لضمان تحقيق الامور المستهدفة من انشائه. ويرى 
(2001 ,مائلانط!5) من الضروري تحديد المساحات الحرجة للمرا اقبة لكشف وتتبع التغييرات» 
كما ويتبغي ان توثق نتأئج المراقبة وتحديد هل هي عملية مستمرة ام متقطعة واذا كانت كذلك 
ينبغي تحديد عدد المرات» كما وينبغي اجراء مراقبة سلوكية كمراقبة معتقدات فريق سماع 
صوثت الزبون عند جمع بيانات صوت الزيون ومعالجتها ونشرها والائتنهاء من انشطة سماع 
صوت الزيون» ومرحلة أنتهاء الانشطة قد لا يمر بها البرنامج؛ اذ تكون انشطة سماع صوت 
الزبون عملية مستمرة. كما ويضيف (13::15,2006 :ل 501ا006)) على الادارة مراقبة التقدم 
الحاصل في عمل الفريق ومع ذلك عليها تجنب التفاصيل الدقيقة اذيمكن تمقيق النوازن بين 
تجاهلها وعدم تاثير ذلك على عملية امراقبة عبر التتخطيط الدقيق لاجراءات التقناط صوت 
الزيون ولابد للبدء واستكمال اجراءات المراقبة من الاجابة عن ثلاثة اسئلة: مالذي سيتم 
مراقبته؟ كيف سيتم مراقبته؟ كم صرة سيمخضع للمراقبة؟؛ ويضيف (2010,صنال! ع صن" 
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المدف من برنامج سماع صوت الزبون هو تحديد ما الذي يجب مراقبته كمثال عند تحسين 
متوج حالي فان التقدم الحاصل في اجراءات التحسين هو ما يستهدف من عملية المراقبةء اذ 
يتم تقليم تقارير سنوية مكتوبة وتعتمد مستوى دورية هذه التقشارير على مدى حاجة الادارة 
وطبيعة مهمة الفريق لخرض احاطة الادارة بسير تتفيذ البرنامج. فالمراقبة هو نظام ليع مختلف 
اجراءات وأنشطة برنامج سماع صوت الزيون كما ويتم تتيع المؤشرات والاحداث لتقييم 
التغييرات الناتجة عن تكامل صوت الزيون مع انشطة المنظمق» اذ يمكن أن تكون لمذه المؤشرات 
تأثير عميق في النظمة أو مشاريعهاء وقد تكون عملية المراقبة مستمرة او متقطعء وينيغي على 
المنظمة تحديد من سيقوم بامراقبة؟ وكيف؟ ومتى؟ فالاجابة عن تلك الاسثلة يوفر الدليل 
لعملية مراقية ناجحة. 

التغذية العكسية: تعد التغذية العكسية اداة للتعقب وتصحيح مسار الانشطة كماان 
استتخدامها يوفر للمنظمة الحصول على استشاريين من تستهدفهم العملية سواء زبائن داخطليين 
أو خخارجيين بما يسهم في استكمال الاستجابة لمتطلبات الزبون استنادا الى صوت الزبون. اذ 
يشير (1!0,2001:ا5) إلى أنه بمجرد استخدام الممتوج تبدا عملية الحصول على التغذية العكسية 
عن الاداء عبر التفاعل مع الزبون» اذ ينبخي جمعها ونشرها ضمن عمليات تطوير المتوج. كما 
يؤكد (2009,ع:المند انك عفلهةةة/) تعد التغذية العكسية اداة الادارة لتعقب الزيائن والكشف 
عن جودة المتوجء اذ توفر اقتراحات لتحسين العملية و/ أو المتتوج» ويشير دم طسعانت) 
(2005,”ناقدا شيك التغذية العكسية توفر التعزيز لمهمة قياس الاثار المترتبة على الزبائن والتى قد 
تكون غير معروفة. كما يعبر عنها (2009 ,لهك هللدهدالةة") توفر التغذية العكسية الوقاية 
والتعلم والمزيد من الابتكار وارتفاع نسبة نجاح المتوج واطالة دورة حياة المتشوج» ومفقاح جاح 
النظمة في الحصول على التغذية العكسية من الزيون هو تفعيل الاتصال والتواصل مع الزبون. 
ويضيف (رقادء 2008) للتاكد من استمرار الزبائن في التعامل مع المنظمة يتبغي الاهتمام 
بشكاوي الزيائن عبر الاستماع اليهم وشرح الاجراءات التى سيتم اتخاذها لمعالجة تلك 
الشكاوي للزبائن فضلا عن رفدهم بتغذية عكسية عن نتيجة الاستجابة للشكاوي. كما 
ضيف (2009, #8تعدم:6 انق #تاد3/1 ) لتعقب العمليات الت تم تطويرها وتحسين 
المتجات وتحدمة الزبائن سواء عبر برنامج سماع صوت الزبون أو خارج عنه تحتاج المنظمة 
لاستتخدام اليات للدعم الذاتي واحدى ادو ات الدعم الذاتي هي تبن التغذية العكسية الصادرة 
عن الموظفين والزبائن للسماح لكل منهم بقيادة عملية التغيير مما يؤدي الى تحقيق اعلى جودة 
للمتوج. اذ تعد التغذية العكسية اداة لاستخدام الزبون كاستشار ي. فالتغذية العكسية هنا 
تتضمن قطبين» اذ ينبغي ان تستسقى من كلا الزبون الداخلي والخارجي؛ فكلّ له لغده الخاصة 
للتعبير عن تعليقاته وردة فعله وكل له مجال يتقرد بف فالتغية العكسية من الزيون الداخلي 





تكشف عن كل ما يتعلق بالعملية والمنتجات غير تامة الصنع» اما الزيون الخارجي فما 
يرد منه من تغذية عكسية يتعلق بالمنتج النهائي» وتكامل قطي التغذية العكسية يسلط 
الضوء على ما ينبغي تحسينه من خصائص العملية والمتج. كما ويضيف (806,2011) 
ان التغذية العكسية من الزبون تشير باستمرار الى حقيقة ان الامور الصغيرة تحدث فرقا 
كبيرا فعادة ما يتم تحديد جودة المنتوج وخدمة الزبائن عبر التغذية العكسية للزيون 
والشكل (23) يوضح ذلك: 
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الشكل (23) 
جودة المنتوج عبر التغذية العكسية للزيون 

المصدر: عمرء وصفي عقيلي» (22001). المنهجية المتكاملة لادارة الجودة الشاملة؛ دار وائل للتشرء الطبعة الاولى» 

عمان؛ء ص 160. 
ثامنا: آليات نشر صوت الزبون في المنظمة 

ترتكز فكرة سماع صوت الزبون على تلبية متطلبات وحاجات الزبون يتقديم متتجات 
تقابل توقعاتهم او تتفوق عليها وهذا يتطلب ايجاد السبل الملائمة لترجمة ونشر صوت الزبون 
ضمن انشطة المنظمة لتتمكن بذلك من ربط وتكامل صوت الزيون» ضمن المنظمة:؛ فمشكلات 
الضعف والميالغة بالتصميم وعدم تطابق التصميم وتضخم كلفة الوحدة الواحدة ودورات اعادة 
التصميم الزائدة كل هذه المشكلات وغيرها يمكن تجنبها بتبني وتفعيل نشر صوت الزبونء اذ 
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يشير (6],2011اء0طء5) إلى إن العمود الفقري لنجاح المنتتوج هو صوت الزبون من خلاله 
تتجنب المنظمة سوء التصميم أو عدم تطابقه مع توقعات او متطليات الزبون وعدم تطابق 
القيمة او ارتفاع الكلفة. ويضيف (1305108,2008ن) يتبغي نشر صوت الزبون افقيا عبر مراحل 
تطوير المنتوج من تخطيط المنتجات والتصميع وعمليات الانتاج وعموديا عبر مختلف المستويات 
والنظم. فمن المفيد تحديد ادوات نشر وترجمة صوت الزبون ضمن مستويات المنظمة ويمكن 
توضيحها بالشكل (24) 





الشكل (24) 
أادوات نشر وترحمة صوت الزيون 
بل6 1 ." ؟ نو أكنات عظا أه عد هنا ورصألاه1معل 200 رمه نققعك م نرق لتر أ نوع ف" ,(2001), 83 .]كز بمعغزاائط5 تععجتدمه؟ 





.135 ردم أومتطفة/1 ,ه!! كمممم عى 

اذ يتضمن الجزء العلوي من المخطط المستوى الاسترائيعجي ويعكس صوت الادارة 

حيث يتم تفسير صوت الادارة وترجمته عير مجموعة من الاسئلة» أذ تصمم الاسئلة لانتزاع 
صوت الادارة وترجمتها ونشرها ضمن المنظمة عبر الاسئلة (12) تغطي الفقرات الاتية: 
الغرض» وتاريخ الانتهاءء وصانع القرارء والمدىء والمنتجء والسوق/ الزبائن» والمدى 
الزمي للمنتتوج؛ وخطة عمل المنظمة:؛ واعضاء الفريق» والشراء وتأثيراتهاء والمهمق 
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والقدرة على التسليم والوظيفة. وتتفرع من هذه الفقرات مجموعة من الاسثلة الفرعية 
فتطوير اجابات عنها مهم بصورة خاصة فيكلة وربط وتنظيم النشاطات والممارسات 

ضمن المستوى الاستراتيجي. أما الجرء الذي يتوسط الشكل فيمثل المستوى التكتيكي 
فيعمل على 7 ة وتكامل صوت الزيون وصوت الشركة الى العاملين ويتم ذلك 





الشكل (25) 
مصفوفة المنتجات الموجهة من الزبون 
أعتتلممم لع[أطقدع_طء /ا خف" ر(2005)راعتارقتقلز لة ورتعدم 11 رممط],معاقط متتطعرصعط6 .1 
أأعمعجط "ضمواغة2القنامععصمء أعتصلم1م ه10 تتعاكزك م1230 لماكتت لصهة نهنا لمعل 
.241-53 .مم ملاع اع داطزع1ئيتا :معطئتاطدظ رد عط صتل] ,22 عتصساملا ركدوعؤواة 
عطا أن ععنه/ا عتالاه[معل تفرع تااوقعع0نطرمط 1 ءاتاوعف",(17,)2001لخشا.ك/8 ,ماتلائطة .2 
3 مرهماوصتطمه/الا رعلا .ككعدم عن بلع 1 ," عع سسماكنه 
ويتم ذلك باستخدام آلية نشر صوت الزبون خلال عمليات الانتاج المختلفة عير سلسلة 
مصفوفات ببوت الجودة لغممان تقديم متنج يلبى متطلبات الزبون» وفيما ياتي ايجاز لكل مرحلة من 
المراحل ألارد بع: 
1. تخطيط المتتوج: تتضمن هذه المرحلة مصفوفة يبت الجودة الاوليء اذيتم تحديد متطليات 
الزبون وتحويلها لل متطلبات فنية للمتتوج وتقييم هذه المتطلبات عبر تحليل الناقسين وتحديد 
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القيمة الستهدفة في ضوء مدخلات الزبون (صوت الزبون) ومن شم تحويل المتطليات الفنية 
للمتوج الى اللخطوة الآتية. 

57 نشو الجزء: يتم تحويل المنطليات الفنية للمتوج ألى خصائص الاجزاء المحددة التى تستجيب 
لتلك المتطلبات لغرض اكتشاف الحاجة للتطوير والبحث الاضاني لاختيار الافضل منها 
والذي يلى متطلبات الزبائن. 

3. تخطيط العملية: يتم تحويل خصائص الاجزاء التفصيلية الى العمليات التصنيعية الاساسية 
بعد تحديد معايير العملية التى تؤثر في خصائص الجزء الرئيس. 

4. تخطيط الانتاج: تتضمن القيام بتحويل عمليات التصنيع الاساسية إلى متطلبات العمليات 
عبر تطوير كل من ضوايط عملية الائتاج» ونقاط ضبط الجودة ومتطلبات التدريب» وخطة 
عملية الانتاج للاجزاء والوحدات والقاييس المعتمدق وكذلك الأدوات المستخدمة لضمان 
أتباع معايير العملية الاساسية. 
والشكل (26) يوضح أطار امراحل الاريع لوظيفة نشر الجودة: 


بحث الزبون , #تموعق ه أذارة الإتتاج وتطوير *متتح ..... - مشخلات البرال 4-2 موه 
إدثرة الإنتئج , عطوير لمكي والتسسّيع 





الشكل (26) 
سلسلة مصفوقات بيوت الجودة للمراحل الأربع لأداة -070- 
00١‏ 8: .نامع 813,( لم3 اطع لطعم قةآ/1 01" ,(2000) .2 كعديدل بطغرميت ]ندا تععيهن؟ 
ولا بد من الاشارة الى اسهامات (هتتعاطه8) عام (1987) في كتابه (اقضل المنتتجات فِ 
تصف الوقت) والباحثين (ومزوددها0 ع ععددهت) عام (1988) اذ قاما بربط صوت الزبون 
ضمن وظيفة نشر الحودة عبر تطوير مصفوفات ست اثنان منها خصصة للزبون احداها للزبون 
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الداخلي متمثلة بمصفوفة الخصائص الحندسية والثانية بالزيون الخارجى متمثلة بمصفوفة صوت 
الزبون ضمن أطار بيت الجودة (1100) اذ يستسخدم بيت الجودة 000 صوت الزيون الى 
خصائص تصميم المنتوج وتقسم على مصفوفات سته ويؤكد ذلك كل من (21,2009.]ه 1ئآ)» 
(:2004 .اه اء عانعة!5) ان مخطط بيت الجودة يتضمن مصفوفات ست وهي مصفوقة متطليات 
الزبون (155©) وتدعى بمصفوفة (0/20). رمصفوفة الخنصائص الحندسية (6©5) وتدعى 
بمصفوقة (2)11057 ومصفوفة العلاقة بين(0115) و(5ناط)» ومصفوفة التقييم التنافسي» ومصفوفة 
الارتياط (الميادلات), ومصفوفة تنافسية الزيون (القيم المستهدقة)» فيما اكد (لوديرء 2009: 
1) يتم تطوير مصفوفات للتاكد من استيعاب العاملين بشكل تام لمتطلبات الزيون والاستجابة 
لماء فالدورة الكاملة للعملية تتضمن تطوير مصفوفات ست كل واحده منها مهيكلة طبقا 
لواصفات بيت الجودة1100]. فكيفية تكامل صوت الزبون مع خصائص تصميم المنتتوج 
باستسخدام بيت الجودة يتم عير تطوير المصقوفات الست موضحة في الشكل (27) 





الشكل (27) 

بيت الحودة 
,]انك ةبجد عا ,إل ب6) ,"مم دععممدا! ددعم 0 دمتع طامط" ,(1999) ,.[ مسهنالة/لآ بتمعمعع 5 بعسيامة 
أذ يقدم الشكل (30) تصورا كاملا لطبيعة عمل مخطط بيت الجودة من حيث العلاقة 
المتبادلة بين متطلبات الزيون 888 والمتطلبات الفنية للمنتوج (107 لتحقيق القيم المستهدفة 
استنادا الى تقييم التنافسي للزبون وارتباطات مصفوفة المبادلات القنية فضلا عن الصعوبات 
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الفنية لانجاز كل مطلب واسناد المنتوج للمقارتة المرجعية الفنية والتقييم التنافسي الفني وسيتم 
توضييح المصفوفات الست لبيت الجودة بالتفصيل. 

1. مصفوفة متطليات الزبون (مصفوفة صوت الزبون): يبدأ بيت الجودة من متطلبمات 
الزيون وبلغة الزبون» اذ تعد الخطوة الاولى وحجر الاساس في بناء بيت الجودة ©5]0. 
اذ إن عملية بناء بيت الخودة تبدأ بتحديد متطلبات الزبون والتى تدعى ايضا بخصائص 
الزيون او صوت الزبون» ويضيف (20,2002مطذزه ي4 عاذو زة1) ان مصفوفة 
صوت الزبون تعنى تحديد ما يريد الزبون وما يتوقعه في المتوج؛ أذ يمكن صياغة صوت 
الزيون على شكل تساؤلات ماذا يريد؟ وماذا يجتاج الزبون؟. ولهذا تدعى بمصفوفة 
ماذا (98/1121) ويضيف (21,2004.ع ا512) انها تتضمن قائمة بالعوامل التى يجدها 
الزبائن مهمة ويكون موقعها على يمين بيت الجودة» وتعد متطلبات الزبائن والمعبر عنها 
يصوت الزبون مدخلاً حاسما من مدخلات بيت الجودة ©1810 والمربع في الجزء 
الايمن من مخطط بيت الجودة يتضمن متطلبات الزبون وبلعة الزيون ومصطاحات 
الزيون» اذ توضمح حاجاته ورغباته وتفضيلاته وتعد حجر الاساس للانشطة ولمتطلبات 
الاداء. يعد الاستماع الى صوت الزبون تسليط الضوء عما يرغب به في المتتوجء ويمثشل 
صوته الكلمات والتعابير الى يستخدمها لوصف حاجاته ورغياته وتحديد اسيقيات 
متطلياته» كما ويعبر عن الفائدة التي يحصل عليها أو التي يستطيع الحصول عليها من 
المنتوج» اذ تبرز اهمية هذه المصفوفة في تحديد متطلبات وتوقعات الزبائن وبلغتهم؛ 
ويرى (811118,2002نا1) تعد مهمة معرفة ما يرغب به الزبون وفهم حاجاته مدخلا 
رئيسا لتحديد صوت الزبون وجزءا اساساً من عملية تسليم الزبون قيمة متفوقة نتيجة 
تحقيق كل ممأ ياتي: قهم اكبر لتطليات الزبونء واتصال متزايد مع الزبون؛ وتحديد 
المتطلبات الاكثر اهمية للزبون والخنصائص الاقل تأثيرا في رضا الزبون. فمعرفة 
متطلبات الزبون من حاجات ورغيات والمتمثلة بالخصائص المفضلة في المنتوج يسهم في 
تحسين جودة المنتتوج والمعتمدة على وجهة نظر الزبون» فتقديم منتجات تقابل 
تفضيلاته وتوقعاته يسهم بتقديم قيمة متفوقة للزبون. 

2. مصفوفة المتطليات الفنية (مصفوفة صوت الزبون الداخلي): الخطوة التالية لبتاء بيت 
الحودة هي تحذيك المتطلبات الفنية المرتبطة يجحاجات الزبائن اذ يتم ادراج الخصائص 
الفنية الضرورية لتلبيية متطليات الزبائن وتمقلى خصائص التسصميم بلغة 
المصمم/ المهندس. اذ يشير (21,2004.ك عاعدا5) إلى ان مصفوفة الخصائص الفنية او ما تتسمى 
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بمصفوفة الكيفيات (1017/5]) تمثل الابعاد الختلفة لعملية التصميمء وتستخدم لتضمين 
متطلبات الزبون في المتتوج؛ ويصفها (0,2003ت(1 ع5 05ة5) بأنها مصفوفة في بيت الحودة 
تحدد المقابيس والمتطلبات الفنية المرتبطة بحاجات الزيون» وتعكس وصف لمتوج يلغة المصمم 
او المهندس الفنية» وهذا ما يعرف يصوت المهندس أو صوت الصمم وينبغي أن تكون هذه 
الخصائص تقايلة للقياس لان هذه المصفوفة سيتم اخضاعها للسيطرة واللقارنة بالاهداف 
الموضوعة. فبعد التقاط صوت الزبون الخطوة المنطقية التالية ضمن وظيفة نشر الجودة مى 
التقاط صوت امهندس او المصمم أي ما يدعى بالزبون الداخلي وتحليله؛ اذان صوت الزبون 
الداخلي يسهم بوضع معايير اداء التتجات وتطيل اليانات وايجاد الخلول» فليس الزبون 
الخارجي بل الداخلي من سيحدد الخصائص الوظيفية امرتبطة بالعملية والمتتجات. ويتوجب 
تنظيم القدرات العملية حول متطلبات الزبائن ويتم ذلك عبر ما يأني: 

تحديد الوظائف الاساسية اللازمة للمعالكة. 

٠‏ تحديد معايير لاختيار الخصائص والانشطة ألتى سيتم استخدامها لتلبية متطليات معيثة. 

أسسنناد المسؤوليات والصلاحيات على اساس القدرة في تلبية المتطلبات. 

تطوير مقابيس الاداء لتوجيه العمليات. 
تضطلع هذه المصفوفة في تحديد الكيفية التى يتم عبرها تلبيية متطلبات الزبون» أذ يتم تحديد 
للتطلبات الفنية اللازمة لتضمين الخنصائص للطلوبة من قبل الزبون في لوج فضلا عن 
تحديد الفجوة بين العمليات الحالية والعمليات المطلوية للاستتجابة لخطليات الزبون؛ كما ينبغي 
الاشارة إلى ان متطلبات الزيون والمعبر عنها بصوت الزبون غاليا ما تكون بلغة غير متخصصة 
مما يتطلب تحويلها إلى لخة مفهومة من قبل الاصممين والمصعين وعذا يتطلب بناء فريق متعدد 
الوظائف لقيام بذلك. 

3. مصفوفة العلاقة بين (قلت!/18) و(610:08): هي المصفوفة الى تقع في مركز بيت الجودة ©1100 اذ 
يشير (212010 تإمقط2) إلى أن الخطوة الثالثة من بناء بيت الجودة هو تصميم مصفوفة العلاقة: 
اذ يقوم الفريق بالحكم أي المخنصائص الفنية تؤثر فيه متطلبات الزبائن؟ والى أي درجة يمكن ان 
تكون العلاقة أيجابية او سلبية قوية أو ضعيفة ويمكن استخدام الرموز لتمثيل العلاقة» وهي توشر 
العلاقة لكل مطلب من متطلبات الاداء الفنى الذي يؤثر في متطلبات الزبون» اذيقوم فريق العمل 
كلع مصفوقة العلاقات بمتطلبات الزبائن الاساسية والمتطليات الفنية للمتوج ويعمل الفريق القني 
على تقييم العلاقة بينهما اعتمادا على تجربة الخبير الفني والراقبة والبيانات المجدولة. وان المصفوفة 
المركزية الى تقع في ببت الجودة تمثل جوهر عمل مخطط ببت الجودة: اذ توضح العلاقة المنداخلة 
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بين مصفوفة (88/4) الماهيات ومصفوفة (6108 الكيفيات اذ يتم تقييم كل متطلب للزيون مقابل 
كل متطلب تصميم فني بشكل منظم ويتم استخدام الخبرة لتقدير العلاقة بين مصفوفتين 9/80) 
و(116) ويشير (1,2004تداةا)» (14::2002ت9 عت «:ند2) الى استخدام مقياس مكون من اربع 
درجات لتحديد العلاقة: قويةء ومتوسطة: وضعيفة» وعلم وجود علاقة» واضاف 
(05006,2001)) أن وضيقة مصفوفة العلاقات هو عرض كم من المفضل وجود مجموعة من 
للزايا في النتوج والتى تبي متطلبات الزيون. فبعد الانتهاء من التقاط صوت الزبون الداخلي 
والخارجي وتحليلهما يمكن ايجاد حلول فعالة فيما يتعلق بمتطلبات الزبائن الخارجيين اذ توظف 
مصفوفة الارتباط للقيام بذلك. ويجب الاشارة إلى أن خصائص الزبون تكون مدرجة بشكل 
عمودي في الجهة اليمنى من المصفوفة اما الخصائص الفنية قتدرج افقيا النطلبات الفنية للمتوج 
تؤثر في الاستجابة لخطلبات الزبون لذلك يتوجب تحديد العلاثة بينهما لأن فقدان التكامل بينهما 
يؤدي الى صعوبة تلية متطلبات الزبون» ويسهم تطوير هذه المصفوفة في تنسيق وتكبيف التصميم 
بغية تحسين و/ أو تطوير التوج استجابة للزبون. واضاف (2011,اقك عمذل) ان استخدام ارقام 
لتوضيح العلاقة بين متطلبات الزبائن والخنصائص الفنية يمكن أن يزيد من الاستقرار في فرز 
الخنصائص الفنية ذات الاهمية العالية ريشير (1,2011هك عاتإنا6) إلى أن تطوير مصفغوفة 
العلاقات بين متطبات الزبائن والخصائص الفشية امود ة في تلبية تلك المتطلبات» وبأي درجة يتم 
باستتخدام فريق متعدد الوظائف. ويمكن تمثيل هذه العلاقة التى تندرج من لاتوجد علاقة 
وضعيفة» ومتوسطة وقوية بين ©1) و(0©)» وبرى (8,2005صقاعمشقاظ 2 سالسه0) 
أن بناء مصفوفة العلاقة هو عنصر رئيس لتحديد العلاقة بين (15©) و(05) ويتم تحديدها 
كعلاقة ضعيفة اومتوسطة أو قوية وتقاس كمياء ومن عيوبها انها لا تساعد على تحديد مقدار 
التغير في متطلبات الزبون (01) التى تنطلب تغيير بمقدار ومحلة واحدة في النصائص الفنية (©6. 
أي أن ترتيب اسبقيات المتطلبات الفنية يتم تصاعديا او مجسب الصعوية الفثية والنائجة من التباين 
في متطلبات الزيائن واختلاف الاذواق ومن حيث قدرة المنظمة على تحقيقها عن الناحية الفنية 
وللالية والنتظيمية؛ وهذا يسهم في توجيه فريق العمل الففني للتركيز على الاسبقيات المهمة في 
تحسين و/ أو تطوير التشوج» وأضاف (808:1652011 :ت 4نهدمم) يتم التقاط الخطلبات ليس 
فقط الزبون بل والاحتياجات الداخلية والخارجية للمنظمة وتشمل متطلبات القابليات التصنيعية 
والخدعات والتوجه الاستراتيجي» فضلا عن المتطلبات الخارجية من متطلبات الزبائن والسوق 
مثل الاداء والوقت اللازم للتسويق هذا وغيرها من النطلبات التي تدرج في مصفوفة العلاقة 
اللازمة لتطوير و/ أو تحسين النتوج واكد (1,2004هاك نافنآ) استخدام مصفوفة العلاقة لتحليل 
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العلاقة بين تأثير متطلبات الزبون على الخصائص الفتية لتسهيل عملية التكامل ولتقييم اسيقياتها 
على اساس نتائج العلاقة من وجهة نظر متعددة فهو يسمح لفريق التطوير بحل التزاعات بشكل 
فاعل وتركيز وقتهم والموارد على عدد من المتطليات الهمة مما يسهم في تحقيق رضا الزبائن؛ 
ويؤكند بهذا الصدد (23,2011تمدة؟ ع لعسمسقطه/) ان قياس العلاقة عبر هذه المصفوفة 
مرحلة مهمة لتحديد الاسبقيات التى سيتم نشرهاء اذ يتكون العمود في الجهة اليمنى من المصفوفة 
بتمثيل متطلبات الزبائن والصف من الاعلى يمثل التطلبات الفنية الضرورية لمقابلة متطليات 
الزبائن» ويشير (2011,لضك نإه!ة1) عبر الربط بين متطلبات كل من الزبائن والتطلبات الفئية 
يقوم القريق بتعبين الاوزان الستندة إلى السؤال الاتني--كيف يمكن للمتطليات الفنية تلبية 
متطلبات الزبون؟.تحدد هذه المصقوفة طبيعة العلاقة بين متطلبات الزيون والمتطلبات الفئية اللازمة 
للاستعجابة للزبون وتتمثل بعلاقة رقمية تمثلها كل خلية في هذا الجزء من بيت الجودة عبر تعيين 
قيمة غالبا ما تستخدم رموز للدلالة على قوة او ضعف العلاقة. 


4. مصفوفة المبادلات: تقع هذه المصفوفة في سقف بيت الجودة وتمثشل التفاعلات التى تحدث بين 





لمتطلبات الفنية مع بعضهاء اذ يصفها (6,1988نكدها) .4 »أده بانها تدعى بمصفوتة 

الارتباط الفني (#تلقم: دمتلةكهمه لصنس 16) وقد تدعى بمصفرئة السقف (#ضسنهم:006): 

اذ تساعد الفتيين والمهندسين بتحديد المتطلبات الفنية التى ينبنى ان تحسن معاء وبشير 42 0ز8) 

(535055,2002 الى أن مصفوفة المبادلات تظهر وء بشكل رات كيف أن خصائص المشوج 

مرتيطة مع بعضها وتسمح لاجراء امبادلات التى يجب ان تحدث» ويشير (2004لهاء علعها5) أن 

محديد نوع الارتباطات موجبة أو سالبة يتم يبن مختلف الخصائص الفنية للتصميم لتحديد امكانية 

أجراء المبادلات» وأشار (:2003بانقع2 كت كص الى اهمها با يأني ّ 

٠‏ محديد الاثار المترتبة على تغيير خصيصة متوج معين. 

©. تمكن المخططين من تقيبم المبادلة بين المتطلبات الفنية. 

* تمكن المصممين من التركيز على للتطلبات التى حصلت على اهتمام جماعي بدلا من 
المتطلبات ذات الاهمية المتخفضة من وجهة نظر مختلف اصحاب المصلحة. 
واضاف (6:0076,2001) من الحتمل ان ترتبط خصائص التصميم او سمات المتتوج 
المختلفة مع بعضها بطرائق عدق فالمصفوفة مصممة لتحديد طرائق الربط الممكثة والفاعلة. 
أذ ان أي تضارب في التصميم والخصائص كن تحديدها عبر مصفوفة امبادلات» فالعمل 
على تحسين مطلب واحد قد يساعد على تحسين مطلب اخر بسبب تأثيره الايجابي» ومن 
الحنة أخرى العمل على عسين مطلب معن قاد وكرن له قر لى على مطل اثير وغنلا نا 
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توضحه مصقوفة المبادلات» ويؤكد (الملوسوي» 2007) على أن المبادلات مايين المتطلبات 
الفنية للمنتوج يجب ان قترجم اعتمادا على مستوى الارتباط فيما بينها اذ يسهم الارتباط 
القوي في توجيه اهتمام الفريق الفني ال التنسيق عند اجراء أية تغييرات» كما ويسهم في 
تقليل الجهد ووقت التطوبر فيما تقف الارتباطات السالبة كمعوق امام المتطلبات الفنية» اذا 
يؤدي أي تغيير في احداهما إلى تأثير سلبى في الاخر. واكد (6,1997لهنه16) أن الكثير من 
التطلبات مترايطة؛ فان تحسين إحداهما قد يسهم في تحقيق الاخر اذا ماكان الاثر بينهما 
ايجاييأء ومن -جهة اخرى العمل على تحسين مطلب في قد يؤثر سابا في تمسين مطلب أخمرء 
ويذكر (الخطيب:2009) أن ثيل العلاقة بين المتطلبات الفنية يتم بشكل رموز وتصف هذه 
الرموز العلاقات الداخلية وتتدرج من (علافة موجبة قويةء علاقة موجبة:؛ علاقة سالبة» 
علاقة سالبة قوية؛ لايوجد علاقة)» اذ تساعد بتمحديد التاثئيرات التى قد تحدث نتيجة تغيير 
واحدة او أكثر من خصائص المنتوج وتسهم في تقدير البادلة بين الخنصائص. تساهم هذه 
المصفوفة في تحدد كيف يمكن إن تؤثر التطلبات القنية ايجابها أو سلبيا يبعضها بمايسهم 
بتوافر المعلومات الضرورية واللازمة للفنبين للافادة منها في موازنة المبادلات ويمكن 
استخدام الرموز للتعبير او الدلالة على الاثر الذي تلكه كل مطلب في على بقية 
التطلبات» مما يساهم في اختزال الوقت والجهد اللازمين لاجراء أي عملية تطوير او تحسين 
بهدف الاستجابة للزبون. 

5 مصفوفة التقييم التنافسي: تقع هذه المصفوفة الى يسار ببت الجودة وتوضح تقييم السوق ونقاط 
البيع الاساسية كما تتضمن تحليد مستوى اهمية كل مطلب للزيون مع تقييم المتجأت الخالية 
اذ يصفها (56011,2002 يله «:1ه2) بانها تهبع تقييم تنافسي واستراتيجي للعمل وتظهر نقاط 
القوة والضعف فضلا عن تحديد المجالات الى تحتاج إلى اجراء تحسينات» ويضيف 2 كمه:) 
(2003,ضقع 12 أن مقارنة محجات النظمة مع المتتجات المناقسة في السو ف يتم على أساس القدرة 
في مقابلة توقعات وتفضيلات الزيون» بما يسهم في تسايط الغموء على مواطن القوة والضعف 
الاساسية في المنتوج المناقس لتتحديد الموقع التتافسي للمنتوج من ناحية تلبية النظمة ومنافسيها 
لمتطليات الزبون. ويبرز أسهام هذه المصقوفة في تحديد الحاجة للتحسين وتحديد موقع النظمة 
التتافسي عبر تقييم عروضها ومقارنتها بعروض المنظمات المثافسة. ويشير 2# عكدو) 
(1988رعداكنة!ة) الى امكانية ان يشارك قسم التسويق بتكوين هذه الصفوفة لتحديد موقع 
المتتج النتافسي مما يسهم في تعديل او تكييف الامستراتيجية. اذ يسهم قسم النسويق في اجراء 
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تقييم تفصيلي لتجربة الزبون مع المنظمة فضلا عن المنظمات النافسة ما يسهم في تقييم منتتجات 
النظمة وتحديب موقعها التنافسي مقارنة بالمنافسين. 

6 مصفوفة القيم المستهدفة: الخطوة الاخيرة من بناء ببت الجودة هي بناء مصفوفة القيم المستهدفة 
وتدعى كذلك مصفوفة التقييم الفي؛ اذ تسهم في تحديد مؤشرات الفوائد والكلف المرتبطة 
بالمتطلبات الفنية للمنتج بغية تلبية متطلبات الزبون. ويشير (1988 ,عاتذكدها© ع2 عسداء) 
التقييم الفني يشابه للقارنة المرجعية (08فانة د 8) الا ان الفريق الفني يوجه لمقارنة منتوبج 
المنظمة بالمنتوج المنافس با يسهم بتحديد الصعوبات الفتية لكل مطلب اذاء فتى وتحويلها الى 
مؤشرات قابلة للقياس ومن ثم تطوير الاهداف الخاصة بتحسين كل بعد من الابعاد الفنية 
للمتتوج مع الكشف عن جوانب القوة والضعف في اداء متجات المنافسين بما يسهم في وضع 
التصورات والكلول الفنية اللازمة ل توج المنظمة والتأكيد على قيم رضا الزيون. ويؤكد 
(2003,صت(1 عت كده2]) تنم مقارنة التقييم الفني منتجات المنظمة مع التقييم التنافسي للزبون 
بغية تشخيص التباين وتحديد العيوب المؤثرة في ادراكات الزبون. أذيتم عبر مصفوفة القيم 
المستهدفة تقييم خصائص منتوج المنظمة نسبة الى امنتتجات المناقسة والتى تكون قابلة للقياس 
ومحددة وقد صيغت من متطلبات الزبون» وهذا يسهم في توافر دليل للفنيين والمصممين يتم 
الرجوع أليه واستخدامه لاجراء التتحسينات المطلوبة. 

تاسعا: تحديات سماع صوت الزبون 

هناك عدد من التحديات تواجها المنظمات في يناه وتفعيل برنامج سماع صوت الزبون» اذ يشير 
(1993رت5ناة1] ع 31850) إلى أن المنظمة تواجه صعوية في الموازنة بين اصوات عدة من زيائنها فكل جزء 
من السوق لديه عدد من الاحتياجات قد تكون متعارضة» وحتى ضصمن الجزء الواحد من السوق قد 
تكون لديه احتياجات مشتركة؛ إلا انها متباينة من حيث خصائص المنتوج ولحل مثل هذه القضية ماجاء به 
فون هيبل (1986) اذ تتم الموازنة بين الاستجابة وكلفة الفرصة البديلة لكل قطاع أو الببحث عن 
الاحتياجات والمتطلبات المثيرة التى تؤدي لل ابتكار منتوج جديد تؤثر بحصول تحولات كبيرة في السوق» 
واضاف (2000 راهك برعصده*) هناك متطلبات مثيرة يصعب التعبير عنها من قبل الزبون او الشكوى 
بشأنها نما يوجب على النظمة التتقيب واكتشاف تلك الخطلبات والتى أذا ماتم اكتشافها تعد فرصة 
للمنظمة: اما اذا حدث العكس فقد تشكل تهديدا ولتجتب ذلك ينبغي تطوير نظ.م تختص بالتنقيب عن 
الاراء والافكار كنظم تنقيب الرؤى (8/105؛ وحدد (2001 ,ملثلانتاة) عدد من القيود على نشاطات 
سماع صوت الزبون والمتمثلة بالاتي: 
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1. يتم اداء انشطة سماع صوت الزبون عير فريق متعدد التخصصات ويمكن في مثل هذه الفرق 
اضاعة الوقت او تكون متحفظة في اتخاذ القرار اكثر من اللازم وتنجنب اتخاذ القرارات وايجاد 
الخلول المكرة للمشكلات غير الواضحة. 

2 الافراد المشاركين بنشاطات سماع صوت الزبون عادة ما يكونون غير متفرغين لاداء انشطة 
سماع صوت الزيون ومنشغلون بدوام كامل لاداء انشطة اخترى ضمن المنظمة. 

3 قوة للصالح الضيقه وشيوعها وتاثيرها في الافراد. 

4. مخرجات برنامج سماع صوت الزيون قد تهدد افراد او جماعات ضمن النظمة مثل المصممين 
والمخططين وصناع القرار. 

5. غالبا ما تتولد صراعات يسبب اختلاف التفضيلات. 

6. عدم وضوح الغرض من برنامج سماع صوت الزبون. 

7. صسناع القرار النهائيين غير واضحين. 

ويشير (ستويل؛ 2002) إلى ان هناك عدد من العوائق تعرقل الاستماع الفعال للزيون والخمئلة 

بالاتي: 

1. ثقافة النظمة: لخواجز الثقافية يمكن أن تتشأ بسبب: 

* السلوكيات والمعتقدات الراهنة فالمتظمات قد تقاوم ويبساطة التغيير مهما كان نوعه. 

قد تكون القرارات متخذة على اساس مفاهيم او اراء ادارة امنظمة متجاهلة وجهة نظر 
الزيون. 

قد يكون هناك اعتقاد مسيق عن ماهية الاجوبة التى ستحصل عليها المنظمة واسوأ من ذلك 
قد تعتقد المنظمة انها متغوقة على زيائتها بمعرفة ما يريدون وما يرغيون به. 

2 الاستماع قد يستغرق وقت وكلفة: ان الاعتراض الاكثر شيوعا على الاستماع للزبائن الوقت 
الذي يستغرقه وما تتكيده المنظمة من كلفة قفي بعض الحالات يتم تقديم هذين الاعتراضين من 
أجل التخطية على التتحديات الثقافية ولا ياخذ هذا الاعتراض بنظر العناية كلف عدم الاستماع. 

3 الاستماع يخلق المزيد من العمل: احد مصادر القلق لدى العاملين في المنظمسة هو ان الاستماع 
يخلق عملا اضاقيا بما يؤدي الى تعمد العاملين لاعاقة سير عمل البرنامج. 

ويضيف (2006 ,انها هناك عدد من امحددات على عمل برنامج سماع صوت الزبون وهي 

تعد تحدياً للاستجابة الفاعلة للزبائن وهي: 

1. التركيز على الزبون الخارجي واهمال صوت الزبون الداخلي الذي يتم الاستناد إليه في 

الاستجابة لصوت الزبون الخارجي. 
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2 الافراد في مساحات وظيفية معينة مقيدين باتباع اجراءات راسخة في امنظمة من الصعب 
اجراء تغيير عليها او ضمنهاء كأجراءات السيطرة على الكلف واجراءات تقليل المخاطرة 
وتوحيد العمليات فقد تكون اكثر تعقيدا وتقيدا للاستتجابة وخفة الحركة. 

ويشير (2008 ,اضك عا606) هناك صعوبات عدة تواجه تطبيق الاستماع لصوت الزبون والحمثلة 

في اربعة جوانب هي: 
1. التقاط صوت الزبون: فتحديد الزيائن وما الذي يجب قياسه؟ وكيف يقاس؟ وتتمشل المعوقات 
الرئيسة المتعلقة بهذا البند بالانى: 
* التقاط بيانات مفيلة قابلة للتتفيذ: فالكثير من المتطلبات قد تكون غير قابلة للتفيذْ اما يسبب 
قدرات المنظمة او مواردها الحدودة او لأنها متطلبات متفائلة في ضوء التقنيات المتاحة. 

» الحصول على عينة تمثل شريحة الزبائن بشكل ملائم: فقد تكون درجة التياين واسعة وتضم 
متطليات يصعب تصتيفها الى مجاميع للحصول على عيئة تمثل تمثيلا كاملا لتلك الشريحة. 

* تحديد من يتم سماعه: فقد يكون للمنظمة تجار جملة وتجزئة وزيائن صناعيين وكل له اراء خاصة 
يشأن تحسين الاعمال. 

* تفسير استجابة الزبون: أي تحديد ماذا يعنون مقابل ما يقولون ويرجع سيب هذا العائق إلى أن 
لغة الزبون الى يعبر من لالحا عن متطلباته غير متخصصة. 

2. ثقافة المنظمة: اذا كانت ثقافة النظمة لا تدعم تبن الاستماع لصوت الزبون فان ابرز المعوقات 
الى تواجه تنقيذ البرنامج تتمثل بمقاومة التغيير ما يؤدي الى صعوبة في تعلم الاستماع فضلا عن 
اقناع القوى العاملة للفهم والتركيز والاستجابة لمتطليات الزيائن. 

3. تنفيذ التغيرات اعتمادا على صوت الزبون: كيقية استخدام وربط صوت الزيون بالعمليات 
الداخلية تواجه عند من المعوقات تتمثل بما ياتي: 

* ترجمة ملائمة لصوت الزيون في الاجراءات التشغيلية. 

* ربط شكاوي الزبائن وتغذيتهم العكسية بتحسين الاعمال. 

" توافر وسائل لتكامل تصورات الزبون عير العشرات من العمليات الداخلية. 
" ترجمة متطليات الزبون بتصميم خصائص جودة النتوج. 

4. الموارد: من القيود الت تفرضها الوارد على الاستماع لصوت الزبون هي: 

2 محدودية الموارد تفرض عوائق للاستخدام الواسع للادوات والاساليب المطلوبة لالتقاط 
صوت الزبون فقد تتجه المنظمة للوصول لصوت الزبون عبر وسيلة منسخفضة الكلفة» الا انها 
لا تؤدي الى الحصول على الاصوات أي لا تمثل الزيائن بشكل جيد. 

* محدودية الموارد قد تؤدي الى اعتماد المنظمسة على صوت الزبون السابق 
(آي لمتطلبات التى تم جمعها سابقا) ويسبب الطبيعة الديناميكية لمتطليات الزيون تكون اسعجابة 
المنظمة غير فاعلة. 
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اسئلة الفصل 
من 1: نا قش ما المقصود بمممهوم صوت الزبون» مع توضيح اهميته في المنظمات المعاصرة. 
س 2: اشرح وبشكل مفصل اهم الاهداف المتواخاة من سماع صوت الزبون. 
س 3: ناقش اهم متطلبات سماع صوت الزبون. 
س4: اشرح أهم اضر عدم الاستماع لصوت الزبون. 
س 35: ناقش اهم أساليب التقاط صوت الزبون. 
من6: عدد اهم مراحل سماع صوت الزبون. 
س7: نا قش اهم آليات نشر صوت الزبون في المنظمة 
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الفصل الخامس 
فيمة الزبون 


الفصل الخامس 
قيمة الزبون 

للقيمة مفاهيم عده تختلف باختلاف زاوية النظر إليهاء فنظرة الاقتصاديين لها تختلف عن 
نظرة الحاسبين وامالين والى بدورها تختلف عن نظرة العاملين في حقل إدارة المواد وحميعها 
بالتأكيد تختلف عن نظرة التسويقيين» ويمكن تحديد أبرز أهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرق على ما المقصود بمفهوم القيمة. 

2.التعرف على ما المقصود بمفهوم قيمة الزبون. 

3.تفديم مفهوم من النماذج التى توضح قيمة الزبون. 

4. التعرف على كيفية قياس قيمة الزبون. 
اولا: مفهوم القيمة 

تعود جذور الاهتمام بمفهوم القيمة إلى العصور القديمة: إذ تاوما ارسطو في علم 
الاقتصاد. إذ أكد بأن للسلعة قيمتان الأولى استعماليه من أجل الحصول على المنفعة» والثانية 
استبدالية تنش من مبادلة السلعة بالسلع الأخر ى» أما أبن خلدون فقد توصل إلى استتتاج مفاده 
أن العمل هو المصدر الحقيقي للقيمة.وخلال القرن السابع عشر تمت مناقشة أمرين أساسيين 
هما بناء القيمة» و تخصيص القيمة من قبل علماء الاقتصاد» إذ يتعامل المصطلح الأول مع كيفية 
تحديد وتعريف القيمة وبنائها بفعل العاملين في حقل الاقتصاد. فيما يختص المصطلح الثاني 
بالتعامل مع كيفية مشاركة هؤلاء الممختصين بهذه القيمة ما أن يتم بناؤهاء وبالرغم من قيام 
المنظرين بتقديها غالبا على أنهما وجهين متنافسين للتشغيل؛ أما لأنه يساهم في بناء القيمة 
يعتمد على الزبون؛ أو انه مخصص قيمة يعتمد على النافسة» وضمن أصوهما كانت كل من 
هاتين المعالحتين تثرافقان مع بعضهما يهدف التوصل إلى وصف لتنائج أي نشاط اقتصادي.لقد 
بدأت المعالجة النظامية للقيمة مع عملية بناء القيمة في أعمال طاتسة متدلخ عام 21776 و 
مله 122014 عام 1817 وآخرون والذين شكلوا ب)+مجموعهم المدرسة الكلاسيكية في علم 
الاقتصاد. وهنا قد تم التأكيد على توضيح القيمة الاستعمالية والقيمة الأستبدالية للسلعة, إذْ 
سعى هذا الاتجاه إلى إيضاح أثمان وأسعار الأشياء مقارنة بتكاليفها. ثم تبعهم كل من 1697085 
1861 لصد عام 1871 والذين قدما مفهوم أستخدام الزبون ضمن تعريف القيمة» وتبعهما 
علتدات عام 1899 و القتائتداة عام 1919 وكطونسكا عام 121 وكفعلة/17 عام 1954 
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والذين طوروا مقياساً لبناء القيمة» مثل تكاليف العملء مقدار رأس المالء التكنولوجياء القيمة 
المستخدمة: القيمة المقدرة: الندرة النسبية وتكاملها مع مجموعة معقدة من العلاقات المتداخلة ما 
بين البضائع؛ المساهمين وعوامل الإنتاج ضمن نموذج التوازن العام الذي أضحى معروفاً. وكان 
المختصون الكلاسيكيون والكلاسيكيون الحدثون في علم الاقتصاد قد اقترضوا وجود معدلات 
طبيعية عالمية لأسعار الإيجارات بالأر باح المخمنة ضمن التوازن الاقتصادي الواسع المتحقق 
بفضل حرية الدخول واقامة المشروعات التجارية داخل وعبر القطاعات الاقتصادية المختلفة. 
وعلى هذا الأساس أصبحت الجحاذبية الى حظي بها مفهوم تخصيص القيمة مجتزأ قياسأاً إلى 
مفهوم بناء القيمة» وكانت النظريات الكلاسيكية الحدثئة تميل إلى التعامل مع التخصيص 
بوصفه امتداداً طبيعياً لعملية بناء القيمة. وبالرغم من الرقي الذي امعازت به الفرضيات 
الاقتصادية الكلاسيكية كالمنافسة التامة» حرية الدخول والعمل في الأسواق» فقد كان لوجود 
معلومات متكاملة إلى جعل هذا النموذج خيالياً لأكثر المراقبين وفي سياق إيضاح ريحية 
الشركات التي تؤثر مباشرة على نمو وتقييم الشركات المعنية» فقد أثبنت النظرية الكلاسيكية 
امحدثة المعنية بالإيجارات الطبيعية وبسرعة عدم صحتها على وجه الخصوص في مواجهة 
الدلائل التجريبية المتزايدة المؤشرة للاستمرارية وتوسع نطاق الدحول إلى الأسواق 
والاختلافات القطاعية الداخلية.تمت دراسة هذه الفجوة من قبل كل من «نهاءعطتصقطات عام 
3 و ددكدا/ا! عام 1939 و هنة8 عام 1959 ومنظرين آخرين معنيين بالمؤسسات الصناعية 
ضمن نماذج متعاقبة لسلوكيات الشركات وربحيتهاء فقد شكلت نماذج المنافسة الاحتكارية: 
الأسعار الاحتكارية» المعلومات غير المتكاملة» تكاليف عقد الصفقات. وثلاثية (الميكلية: 
الأسلوب. الأداء) جميعها دلائل عدم كمال السوق واتحراقات أخمرى عن الفرضيات 
الكلاسيكية بصفتها تفسيرات لنتائج السوق والميكل الصناعي. وقد قام باحثون اقتصاديون 
آخرون أمغال («مدصصةة! ان 4ه عقة00) باستخدام هذه التفسيرات ذاتها لتبرير وجود 
الشركات» وكان هذا التوجه مترافقاً مع النظريات الت ذكرت آنفاً والخاصة بالإيجارات 
الاقتصادية. إن نظرة الاقتصاديين للقيمة تنطلق من وجود ما يسمى بفائض المستهلك والذي 
يعبر عن الاختلاف بين الثمن الذي يرغب الفرد في دفعة والثمن المدفوع فعلاء وعلى هذا 
الأساس يتمكن الفرد من أن يحدد أي السلع يختار لكون فائض المستهلك الذي يحصل عليه 
الفرد لا يكن واحداً للسلع؛ وغالياً ما نجد أن المنفعة الى نحصل عليها من ساعة معينة تفوق 
اليف الذي ندفعه لشرائهاء بمعنى أن التقييم أو التقدير الشخصي للسلعة مقاساً بسعر الطلب 
الشخصي عليها أعلى من تقييم السوق لتلك السلعة مقاساً بالسعر المحدد قي السوق» 
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ويعد الفرق بين التقديرين بفائض المستهلك كناأمكنا5 معتدماولات. وعكن القول إن مفهوم 
القيمة من وجهة النظر الاقتصادية تتركز حول مسألتين مهمتين أولحما التقييم الشخصي للسلعة 
والتى قد تختلف عن تقييم السوق لا في كثير من الأحيان» والثانية هي أن الفرد يحدد سعر 
للسلعة التي يروم شراؤها قد يختلف ايضأ عن سعر السوق لتلك السلعة وفي ضوء ذلك تتحدد 
طلبات الفرد على السلع من السوق. وفيما بعد تم توسيع كل من هذه التوجهات ضمن 
الستراتيجية التجارية» وأول تطبيق للقيمة كان قد اعتبرها كمفهوم ستراتيجي تشغيلي وقع 
ضمن ممارسات هندسة القيمة أو التحليلات» إذ تم من خلال هندسة القيمة بصفتها تطبيقاً 
أقدار الكفاءة يهدف إلى تقديم اكثر الوظائف أهمية وبأقل التكاليف. تكامل العديد من المسائل 
التي أصبحت النقاشات الاقتصادية المبكرة الخاصة بيناء القيمة مثل: 
١‏ 1.تلبية احتياجات الزبائن من ناحية الوظيفة أو الاستخدام. 

2.التكاليف المترتبة على الإنتاج والتسليم. 

إن المفاهيم الحندسية الخاصة بالقيمة الوظيفية أو القيمة الداخلة في الاستخدام تركز على 
الابتكارات التقنية. لقد كانت هندسة القيمة قادرة على الربط مباشرة ما سين كل من إظهار 
القيمة وتخصيص القيمة وبالتالي الريحية بسبب الممارسات الشائعة للجمع ما بين الكلف المترتبة 
والسياسية السعريةء الأمر الذي أدى إلى تحفيز فعال للمعدل الطبيعي لتدقق الأرباح وهذا ما 
كان يسعى إليه منظرو كل من مفهوم القيمة الإنتاجية الكلاسيكيون والكلاسيكيون المحدثون» 
وعلى نحو مماثل طورت الأنظمة الوظيفية الأخرى كالتسويق» التمويل» والتصنيع لتعزيز ريحية 
الشركة من خلال رفع المزيد من الكفاءة (مقاسة من خلال الوظيفة والتكاليف) ضمن عملية 
بناء القيمةء على سبيل المثال خلال عقد التسعينات الماضي شددت حركة ادارة الجودة الشاملة 
(1010) على أهمية فهم وتليية متطليات الزبائن؛ كما توجهت إدارات التصنيع وسلاسل 
التجهيز إلى السعي نحو زيادة مستويات الكفاءة والمرونة في عملياتها بحيث يكون بالإمكان توفير 
استجابة أسرع لاحتياجات الزبائن بدقة وبأقل التكاليف. وكانت عملية التصنيع قد ركزت دوماً 
وبشكل تقليدي على خفض التكاليف المترتبة من خخملال رفع مستويات الإنتاج أولاً من 
المؤسسة الإنتاجية. ومن ثم من خلال سلسلة التجهيز وقد أدت مستويات الكفاءة هذه إلى بناء 
القيمة بطريقتين: 

[.توسيع إنتاجية الموارد بما يسمح يإنتاج المزيد من المتتجات. 

2.خفض التكاليف ضمن جميع مستويات الإنتاج. 
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وبحلول عقد التسعيئات من القرن الماضي تحول هذا التركيز إلى المستهلك» أولاً من خلال 
الجودة وحركة التركيز على الفهم المعمق لمتطلبات الزبائن ومن ثم من خلال أعمال العديد من 
المؤلفين الذين أشادوا بدور الزيائن بوصفهم مشاركين في بناء القيمة» من شأن التقرب من 
هؤلاء الزبائن أو يكون طريقاً للمزيد من الكفاءة» إضافة إلى انه غاية بحد ذاته. وقد حظي 
مفهوم تصنيع القيمة المضضافة بقبول واسع بوصفه مقياساً لمدى إسهام إنتاجية الشركة المعتية من 
خلال تكامل الاستخدام الاستهلاكي مع أطر العمل التقليدية الخاصة يالكلف والكفاءة» وعلى 
نفس المنوال سعت مؤلفغات تخص تدفق القيمة إلى تحديد مصادر التلف ضمن عمليات الإنتتاج 
من خلال تحليل رغبات وميول الزيائن. أما التسويق فقد ركز على وجهات نظر الزبائن» 
قطاعات السوقء وتحديد وضع منتجات الشركة المعتية وقنوات توزيعها بفاعلية» وكانت هذه 
الجهود تميل بشكل طبيعي إلى نظريات الاستهلاك تلك المعنية بالأسواق فيما يخص القيمة. 
وكانت التطورات الحديثة قد وضعت نظرية التسويق في الجانب الإنتاجي» إذ غيرت التوجهمات 
المذكورة في أعلاه والتى تربط الإنتاج بعلاقة وثيقة مع الزبائن» حيث بات الزبائن في الوقت 
الخاضر يطالبون بوجود تطابق عملي وتكامل إضافة إلى معايير الأداء الإنتاجي التقليدية. وكان 
ذلك مترافقا مع اتجاه عام يؤكد بأن للزبون وجهة نظر وعلاقة وثيقة بوضع المنتج من خلال 
قدرات الشركة المعنية إنتاجا وكذلك إمكانيات يجهزيها. وقد ربط كل من 1215ههة.] عام ث1 
و 1039 عام 1999 بين الإنتاج والتسويق يشكل مباشرة من خلال طروحاتهم» وكانت هذه 
التطورات قد شكلت أساساً لوجهة نظر تعتير القيمة على إنها سلسلة من التبادلات»: فمن 
الممكن التضحية بالكفاءة في سييل تعزيز الاستخدام بالنسبة للزيون» وقد يصل الأمر أحياناً إلى 
إخضاع عملية الإنتاج بأكملها لما يضمن حصة السوى. وخلاصة هذه المحاولات ظهر مفهوم 
تخصيص القيمة بأشكاله المختلفة كنظرية الإيجار أو المؤسسات الصناعية إلى الستراتيجية 
التشغيلية للشركة من خلال ما أفرزته اثتين من المدارس النظرية: 

1.أطر العمل المستندة إل المقدرات والموارد. 

2. أطرعمل القوى التنافسية. 

فقد كان هؤلاء المنظرون يميلون إلى اعتبار عملية بناء القيمة على أنها ليست سوى خطوة 
أولى أو عامل تمكين ضمن تخصيص القيمق كذلك عد الحصول على مدخلات نادرة يصعب 
تقليدها (موارد أو قدرات) ضمن عملية بناء القيمة على أنها أساساً بمكن من خخلاله تحقيق 
السيطرة والاقتدار على عملية تخصيص القيمة؛ وبالمثل ينظر مؤيدو أطر عمل القوى التنافسية 
إل أنشطة بناء القيمة على أنها مجرد محطات داخل سلسلة التجهيزء مع اعتبارات الريحية 


156 





الجوهرية تعتمد على قوى السوق المؤثرة واللتحصلة من خلال هذه الأنشطة. وهناك فكرة 
مشتركة تبرز من خلال كلا المدرستين إن في اعتقادهما معأ بأن من شأن وجود السوق أن يمنع 
وجود أية صلة مباشرة بين بناء القيمة وتخصيصهاء وينعكس ذلك لاحقاً على نظريات أخرى 
للقيمة ضمن أطر اقتصادية تشدد على أهمية عدم كمال السوق في تحديد القيمة» بدلاً عن ذلك 
يتم أتحاد مرحلتين هما البناء المطلق والتخصيص ضمن تحليلات القيمة إلى جانب البنى التحتية 
المقتدرة. ويعبر عن عملية بناء القيمة بكونها مجموعة أو سلسلة من أنشطة القيمة» وبأن تكوين 
الموقع التنافسي أو قوة الدقع ناجم عن هذه الأنشطة؛ إذ تشكل كل من هاتين المرحلتين 
المتوسطتين الحرجتين الستراتيجية الشاملة للشركة المعنية. ويمكن القول أن مسألة السيطرة على 
عمليات بناء القيمة و تخصيصها لا تتم بامتلاك الملاكات أو القدرات الفريدة . بل يفترض دراسة 
أطر التنافس في السوق ومعرفة آليات التنافس المتاحة لمعرفة الأنشطة التى يمكن أن تحقق الإنجاز 
الأفضل باتجاه زيادة الريحية: : 





الشكل ( 28 ) القيمة كإطار عمل ستراتيجي 
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ثانياً: مفهوم قيمة الزبون 
التغيرات السريعة في النشاط الاقتصادي وسرعة حركية متغيرات البيئة وعدم استقرار 

السوق أدى إلى تطور النظرة إلى التسويق من التسويق المتتجه نحو البيع؛ إلى التسويق المتجه نحو 
الإنتاج ونع النجه حو الجتمع وأخير أ إلى تسويق العلاقة عصاععاموا/ة متطقمهتاداع. أي 
السعي إلى توطيد العلاقة بالزيائن والجهزين؛ وأصبح هذا التوجه إطار عمل للعديد من 
الشركات للوقوف في السوق وتحقيق أفضل النتائج؛ وهذا ما سعت له الشركات مثل ششركة 
الإنتاج الحاسباتء إذ ركزت على معولية المنتج وخدمات مأ بعد البيع لزيادة الروابط مع 
الزبون وامجهز. 

وبالاتجاه نفسه نصح (111065500نا0) عام (1987) شركة (1701:70) لإنتاج 
السيارات أثناء إعادة النظر في برنامجها التسويقى الخاص بموديلات سياراتهاء بقوله (يفترض أن 
يكون كل قرد متسوق لبعض الوقت ا 3م 3 5أ عمم ءبع وف هذه المقولة 
إشارة واضحة إلى الاهتمام الشمولي بالزيون» إذ بات عملية تحمل مسؤولية تفهم وإدراك 
الزيون» ومعرفة مدى استلامه للقيمة من المنتج من أولويات عمل البرنامج التسويقي في 
الشركات 

وعلى هذا الأساس فأن الجهود البحثية التى أجريت لاحقا ركزت على تحديد ماهية 
قيمة الزبون» وكيفية إنتاجها وتسليمها واستهلاكها وكيفية إدراكها من قبل الزبون بالإضافة إلى 
يحث السبل الكفيلة في نقلها إلى حقول المعرفة الأخرى » ويرى (106065,2001) أن الشركات 
الموجهة بتسويق العلاقة تسعى إلى بناء قيمة الزبون لغرض جذب الزبائن والاحتفاظ بهمء 
وهدفها إعطاء فيمة متميزة لزيائتها المستهدقين» وفي قيامها بهذا تنفد مفهوم التسويق عن طريق 
تلبية احتياجات الزبائن وتجاوزها بشكل أفضل من المنافسين؛ فمثلاً اعتمد النجاح العالمي لشركة 
أ03 1 على بناء القيمة المضافة لزبائئها والتى تعتمذ ليس على منتجات الأطعمة التى 
تببعها حسب ولكن على نظام التسليم الكامل الذي يؤلف قسم الأطعمة السريعة؛ وهو يحدد 
مقاييس عالية في ما يسمى 050277 أي الحودة /واالهد0© والخدمة عوابوه5 والنظافة دمعم اهدعت 
والقيمة عنالة؟ ويمكن أن يتأكد الزبائن من أن المقاييس العالية ذاتها ستظهر في كل أسواق 
14 حول العالم» إذ يوضح هذا المثال بأنه يمكن اشتقاق قيمة الزبون من عدة جوانب لما 
تقدمه الشركة لزبائئها وليس المنتج الأساسي فقط. ويقول (1001,2000) لكي تصبح الشركة 
اكثر قدرة على التنافس في السوق فيفترض أن تكن على بينه بجاجة المستهلك. أي على الشركة 
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أن تكتشف أية صفات أو ميزات يقيمها الزبائن. ويشير (العلاق والطائي.1999) في تناوهما 
لموضوع تسويق العلاقة» إن المنظمات الى تتبنى هذا الاتجاه تفكر ببناء قيمة للزيون لتضمن 
لنفسها البقاء(0/1021,ن5) والنمو (طابحدم 6 )ء أما (1997علاه1) نقد أكد على أن الشركات 
التي تود أن تتغلب في أدائها على منافسيها عليها أن تكون ماهرة في هندسة السوق وليس فقط 
هندسة المنتج» ويضرب مثالا في ذلك شركة 141000210 إذ يقول أن الناس لا يندفعون بصورة 
جماعية إلى مطاعم الشركة المذكورة ال(11000) المتتشرة حول العالم لأنهم يجبون الممبركرء إذ 
أن بعض المطاعم الأخرى تقوم يعمل هميركر أفضل مذاقاً من ذلك الذي تقدمه للهده(17ءا/ل 
إن الناس يتجمعون من أجل نظام الخدمة أو نظام المطعم وليس الممبركر. 

ويرى (2003,طعنهطنمه187) أن على المديرين أن يفهموا أولا أي من القيم الى يطلبها 
الزبون من المنتتجات والخدمات وعلاتات الجهز كذلك أكد بأن رغيات القيمة هذه تكون 
متتحركة ومتغيرة عبر الزمن»كذلك فأن هناك فهما قليلاً حول كيفية ولماذا تتغير قيمة الزبون 
المرغوب فيها في الوقت الحاليء لذلك لا يوجد فهم حول الكيفية التى يستجيب بها المجهزون 
لإدارة مثل هذه التغيرات.ويسرى (1997 ,15ن1/0006) إن سر زيادة الأرباح والبقاء الطويل 
للشركة في السوق مرهون بتبني ستراتيجيات قيمة الزبونء إذ ينظر لمذه ال مسألة بأنها المصدر 
الثاني للميزة التنافسية. ولغرض بناء القيمة وتوصيلها على المديرين أولاً أن يفهموا حاجة 
الزبائن وما يرغبون فيه من قيم إزاء المنتتجات والخدمات وعلاقات المجهزين» ومع ذلك فأن قيم 
الزبون التي لا تبقى ساكنة هي الرغبات المتغيرة التى تتغير في الغالب دون أشعار مسبق» الأمر 
الذي جعل إرضاؤهم تمدياً لأي مسوقء وبالرغم من أن هناك اهتماماً أكاديمياً واسعأقدتم 
تركيزه على قيمة الزبون تأن القليل من الاهتمام ركز على ما يتسبب في تغيير قيمة الزبون عبر 
الزمن» ومن الظاهر بأنه القليل من التوجه حول كيفية تمكن الجهزين من إدارة هذه الظاهرة. أن 
فهم ما يقومه المشترون ضمن عرض معين ويناء القيمة لحم ومن ثم إدارة ذلك عبر الزمن كثيراً 
ما كان يتم تمييزه على انه عناصر أساسية لكل ستراتيجية أعمال جوهرية للشركة وذات توجه 
نحو السوق» إن تحديد ما يريده الزبون في متنج ما يساعد الشركة أأيضا في صياغة بيان واضح 
لموقع القيمة الخاص بهاء أي توصيل المنافع الفريدة» والمنفعة التي يمكن الحصول عليها من المنتج 
الرئيس على عكس تلك الخاصة بمنافسيهاء ويلاحظ (1985,:عاءه) بأن الميزة التناقسية للشركة 
تئبع من قدرتها على بناء القيمة لزبائتها والتى تتجاوز كلقة الشركة لبنائهاء والأكثر حداثة في 
هذه الطروحات فأن القيمة قد اجتذبت اهتماماً اكير في مؤلفات الستراتيجية من قبل المديرين 
التنفيذيين الكيار للشركات. لأن التركيز قد تحول إلى القضايا الحرجة حول الكيفية التي يمكن بها 
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للزبائن أن يصبحوا شركاء في إنتاج القيمة» ولمذا السبب تستطيع الشركات من زيادة 
كفاءتها. وقد أثار (2003 ,عله6) سؤالاً مفاده: كيف يختار الزبائن من بين المجهزين المتنافسين 
عند عملية الشراء؟ قالاعتقاد كان صوب: 

1.أن الزيون يشتري حسب القيمة الت يتوقع أن يحصل عليها جراء عملية الشراء. 

2.القيمة تساوي الحودة الكلية نسية إلى الكلفة. 

3.الحودة تتضمن جميع الصفات غير السعرية. 

0 

أما (جاءاع/لآ غ1301) رئيس شركة عتناععاظ لومعمعء0 نقد أشار الى أن الأمس ' يكن 
حضوي . كل ما هو محسوب تقديم اكبر قيمة للزباتن في الغد . . وق نفس الإطار ذكر ( 520 
أناءة) رئيس شركة عاطصدة0 عق معاعمظ انه يجب علينا أن نكون ذو عقل منفرد في سعيئا 
لتوصيل ألقيمة » في حين أكد نزلزووه8 لتانقآ رئيس شركة لقمعأ5 160الى أن الشركات ذات 
المقام الأرفع تكون جادة بخصوص توصيل القيمة للزبائن”. وأشار هءا1ى 80 رئيس شركة 847 
7 ي4 في معرض تعليقه حول قيمة الزبون بقوله إن ذلك قد يبدو أحد أهم الأشياء الت قمنا بها 
حتى الآن . ان هذه المقولات لكبار رجال الأعمال تؤكد مدى الاهتمام بموضوع قيمة الزيون 
لحسجم المساحة التي تحظى بها والتى تربطها بستراتيجيات وبرامج الشركة المتعلقة بالتتخطيط 
مستقيلهاء إذ أصبح التركيز على بناء القيمة وبناؤها من أولويات سعي الشركات بهدف جذب 
الزبائن والمحافظة عليهم وتحقيق التميز على المنافسين في السوق. وقد نظر (١‏ #©# ععاامك/ة 
0/١00‏ للموضوع من زاوية أخرى إذ اكدا أن عملية بثاء القيمة تتم عير دراسة 
وتحليل القيمة الجوهرية عددأة7؟ عءه0 مروواً بالقيمة المضافة عناله7؟ 0ع00/م بولا إلى القيمة 
المستقبلية عنناة7؟ ععتاتاك إذ أن القيمة التي تعطي احتمالية للمجهز من الممكن أن يتم تقييمها 
بشكل معقول فقط في حالة القيمة الجوهرية» إذ تكون هناك معلومات مقارنة مرجعية على 
شكل عروض وحلول بديلة موجودة؛ إن تقييم الأولويات للكلف والمنافع الخاصة بالقيمة 
المضافة : وخصوصاً مشاريع القيمة المستقيلية» يكون محفوفاً بالمشاكل إذ يكون إدراك القيمة 
معتمداً على نشوء الشركاء المتعددين والتقنيات والصتاعات.» وف هذه المالات يكون بإمكان 
الزبون أن يستخدم عرضاً لقدرة المجهز كمؤشر لمدى ملاءمة الجهز لمشاريع محددة لبناء القيمة» أي 
اقه يتم اقتراح إطار عمل يتعلق بربط مقدرات محددة لأنواع مختلفة لإنتاج القيمة. وترى الدراسة 
بأن الباحثين نظرا للموضوع من زاوية بناء القيمة اعتماداً على اختيار الجهز. وقد أطلقت مجلة 
#نناءه"1 على عقد التسعيتات من القرن الماضي بأنه عقد القيمة (عداة7؟ 6ه 06دع26) أما مجلة 
“اع11/6 55عداكتا8 فقد روجت لفكرة مفادها أن الز يون هو ملك (108؟1 15 معدمماددت) » وتبنى 
عدد من مراقي الابتكارات التجارية هدفاً معلتاً هو الحصول على رضا الزبائن بمعدل 100 
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وبكل بساطة فأن الشركات الت تقدم قيمة أفضل لزبائنها وتتفوق على منافسيها تنموء فيما تبدأ 
الشركات التى تقدم قيمة أسوأ لزيائتها بالانسحاب تدريجيا ومن ثم التلاشي. أما ( # لءن5 
9 ,[1(0063ء181) فقد بحثا معنى القيمة من خلال دراسة علاقات العمل التجاري وتوصلا 
إلى خلاصة مفادها ( لكل العلاقات قيمة» ولكن بعضها اكثر قيمة من البعض الآخر)ء إذ يتعين 
قياس القيمة حسب مستوى الفعالية وكذلك حسب مستوى الإنتاج» ولكن ليس هتاك ما يؤكد 
بأنه يكفي قياس مدى تشابكها ضمن سوق العمل التجاري» هذا يكون من المهم قهم هذه 
العلاقة التشابكية من خلال قيمة العلاقات التجارية: وقد بين (5,1996ممعصه: #26 137214) أن 
القيمة مفهوماً متعدد الأوجه ومعقداً. قيما قال (994,#نصدعاصة[ يك 0هواة/لا) أن القيمة مفهوم 
له إشكالياته الى ليس بالإمكان تجاهلهاء وهكذا يصبح بناء القيمة الآن سبياً مركزياً للدتسويق 
وعلى الأخص لفهم ديتاميكيات العلاقات التجارية» وبسبب أن حصول الزبون على قيمة 
متفوقة قد يعزز رضاه وولائه الذي يؤدي إلى احتفاضه بعلاقة تجارية طويلة الأمد ( عأدزلسهدال/ة 
72 11116 ). وقد حدد المؤتمر الدولي الأول لتسويق العلاقة والمتعقد عام 1994ني 
استراليا تصنيف طرق العمل المستخذمة للحصول على القيمة في أنشطة المحاسية والمالية 
والاقتصاد وعمليات الشراء وإدارة المواد والتسويقء الجدول (6). 
الجدول (6) 
مسميات القيمة ف حة تقول الاسبة والاية وال والاقتصاد وآدارة المواد والتسود 





ا لمتمسهأكصعا” علدلا ,(1998) اعقطءزالا رمععدة © ومهامائل! رممام1 :عع جامد 
.0153.4 .1011110 - تلن . لبمجات// ملا ركتتتاع مك1 متطكمهتواع ]1 
وقد وضعت تعاريف عدة لقيمة الزبون بعضها تشابهت في التركيز على جانب معين 
والبعض الآخر اختلفت يحسب زاوية النظر للموضوع. 








فقد عرفها (1994يرعنامع1) و (1999,عدمناودصة ع معااها) يكونتها الفرقٌ بين قيمة 
الزبائن الكلية وكلفة الزيائن الكلية» وعرفها (سمارة وغنيد»1996) بكونها تمثل تقديرات 
المستهلك من مدى قدرة السلعة على إشباع أهداف تحددة يصفها المستهلك. في حين عرفها 
0مع6) على أنها مبادلة بين المنافع والتضحيات ذات الصلة بموقف استعمال محصدد للمنتج ( 
9 ,كنصو] 2 ومكععادة ).2 وعير عنها (2000,كدع0:27) بأنها المبادلة بين الفوائد 
والكلف. واتفق كل من (1,2000اعع عت عل2:10) مع التعريف الذي وضعه 100166 والمذكور 
في أعلاه» إذ عبرا عن قيمة الزيون بأنها التقدير الموضوعي من قبل الزبون للفوائد مقارنة مع 
الكلف لتحديد قيمة المنتجء وهي تعنى الفوائد المتحققة للزبون مطروحاً منها الكلف التى 
يتحملها الزبون في قراره الشرائي. بينما عرفها (1801,2000) بكونها القيمة ذات الدلالات 
المالية للمنافع التقئية والاقتصادية والخدمية والاجتماعية والتى تحصل عليها الشركة الزبونة 
مقابل السعر الذي تدفعه لعرض منج في السوق» أما 18/000:050) فقد عرفها بكونها تمثل 
تفضيلات الزبون المدركة وتقويمه لخصائص المنتسمء خصائص الأآداء وكذلك النتائج التى تظهر 
من الاستعمال والتي تلهوفي تحقيق أهداف الزبون في حالات الاستعمال 
(2000,مغهمقتصة؟"). وذهب (كنصةآ! 2 500معلصة) إلى التعبير عن قيمة الزبون بأنهاما 
يحصل عليه الزبون نتيجة عملية التبادل مقابل السعر الذي يدفعه فهي تمثل إجمائي المنفعة 
مطروحاً منها الكلف التى يتحملها الزيون عند اتخاذه لقرار الشراء. وعرقها (6,2001م10) 
بكونها تعبيراً عن معرفة الزبون للفوائد والتضحيات المدركة» وعرفها (:00:4) بكونها تناوب 
أو تبادل بين الأداء المفهوم للمشتري وكلفته. وأخيراً عبر عنها: 

1.أنها كأسعار خفضة. 

2.شئ يرغب به الزبون في المنتج. 

3. الحودة الى يستلمها الزبون مقابل ما يدفع. 

4.ما يحصل عليه الزيون مقابل ما يدقع. 

إن اغلب التعاريف الى تمت الإشارة لها فد اعتيرت القيمة ناتجج عملية المقارنة التي يجريها 
الزبون بين المنفعة المتحققة له والكلفة الي يتحملها بسبب قراره الشرائي» مع اختلافهم في 
استخدام التعابير» ولكن اتفق كل من ا عدهسم عق عملأمكل تمعن , علعنصذ]؟ يل ممسعومم 
قط16) ركعططد1 ااعمء5 يع علترط »على أن قيمة الزبون تعني أن يحقق فوائد من عملية 
الشراء » إلا أن ما يؤخذ على تعاريف هؤلاء الكتشاب أنها لم تصف تلك المنافع ولا تلك 
الكلف. وكان 010 قد اقدم على معالحة هذا الانتقاد بتوصيف تلك المنافع» إذ حدد نوعها 
بالتقنية والاقتصادية والخدمية والاجتماعية» إلا أنئا نرى بأنه نظر للموضوع من وجهة النظر 





التجارية حسب. أما (1000:017) فقد نظر للموضوع بعمق اكثر ! إذ أكد بأن قيمة الزبون تنطلق 
من تفضيلات الزبون» أي تجنب النظرة 5 المادية البحتة للموضوع؛ ومن ثم قال أنها تتضمن عملية 
تقويم لخصائص المنتيح ونخمصائص الأداء وكذلك التتائج الى تظهر من استعمال الزيون للمنتج 
أما (:عاره) فكان تعريفه أقل شمولية من تعريف 1/0000310). أما (سمارة وغنيد) فقد نظرا 
للموضوع من زاوية أخرىء إذ اعتبرا قيمة الزبون تعبر عن مدى قدرة السلعة على إشياع 
أهداف محددة للزبون» في حين وضح (اسمطازعم) اغلب جوائب الموضوعء إذ ذكر أن قيمة 
الزبون تتضمن سعرا مخفضاء ٠‏ كذلك رغبة الزبون بالمتج وجودة ذلك المنتج مقاسه بالكلفة 
للدفوعة من قبل الزبوث» وآخيرً لشعة ابي يحصل عليها الزبون مقابل ما يدقع؛ إذا ما أتمذنا 
كل هذه العناصر التى ذكرت مجتمعة في تعريف واحد يصبح هذا التعريف اكثر * شمولية من بقية 
التعاريف التي ذكرت. إلا أن ما يؤخذ على ما جاء به (1«تقطاةء2) انه لم يضع تلك الأفكار في 
صيغة تعريف واحد بل وضعها في صيغة أربعة تعاريف منفصلة: وهذا ما يجعل كلا مئها 
قاصراأ عن الإلمام يكل جوانب الموضوع. وتماسيق يتبنى الباحث التعريف الذي وضحعه 
(0001/) لكونه اكثر نضجاً وشمولاً من التعاريف الأخرى. 

ثالثا: نماذج قيمة الزبون 

هناك أنواع عدة من التماذج وأهمها ما يأتي: 

1. النموذج الرياضي: وهو مجموعة من المعادلات النى تصف منظومة معينة ويتكون من 
نوعين من المعادلات: أ- دالة المدف ب- القيود لنوعين من المتغيرات: أحدهما يسمى 
المتغير المسيطر عليه (وهو الذي يمكن السيطرة على نتائجه) ويتطلب إيجاد قيمأ لمذا 
المتغير» أما المتغير الآخر غير المسيطر عليه (وهو المتغير الذي لا يمكن السيطرة على 
نتائجه). 

2 النموذج المادي: وهو نموذج يحاكي الأصل الذي يمثله وهو نسخة مصغرة أو مكبرة 

من المواصفات الأساسية لذلك الشيء٠.‏ فالكرة ة مثلاً نموذج مصغر لشكل الكرة 
الأرضية. أو التماذج التوضيحية لشكل. الجزيء أو الذرة هي نماذج مكيرة...الخ. 
3.النموذج التنظيمي: هو مخطط يوضح العلاقات المتداخلة بين مختلف الأعمال في مصنع 
أو شركة ماء وهذا ما يتم التركيز عليه وتناوله ضمن هذه الفقرة لأن التماذج (162) 
في أعلاء لا تدخل ضمن موضوع الدراسة. 
ومن ضسمن التماذج التنظيمية النماذج الخاصة بقيمة الزبون إذ وضعت لما نفاذج عدة 
أ. نموذج :10012 أنطلق عندما وضع نموذجه من مشكلة أساسية كان قد حددها بالأسكلة 
المبينة في أدناه: 
* ها قيمة الزبون وقناعته؟ وكيف تقوم الشركات الرائدة بإتتاج وتوصيل القيمة والقناعة؟ 





" كيف يمكن للشركات أن تدب الزبائن وأن تحافظ عليهم؟ 
* كيف يمكن للشركات أن تحسن قابلية الربح من الزبون؟ 
* كيف يمكن للشركات أن تقوم بعمل برنامج لتسويق الجودة الشاملة؟ 
ولدى دراسته لهذه الأسكلة قد وضع تعريفا لقيمة الزيون من خلال النموذج المقترح المبين 


في الشكل ( 29 ). 







القيمة المحولة 
للزبون 





الشكل (29) القيمة المحولة للزبون 
لمعمو اممرآ ركتفا رذتكلالقصط امعدرععقهدا/! عستاعايدك/ة ,(1997) متلتطط بميعلامع1 :عععيه5 


0.39 ملق 675ل تتاع[1 مم1 الوطعه اتمعوط بامخصمت لمد 
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يفترض 101162 هنا من خلال التموذج المقترح بأن الزبون يشتري من الشركة التى يدرك 
بأنها تقدم أعلى قيمة لهء أن القيمة المقدمة أو الحولة للز بون عدالة/؟ لعمعناء2آ «وماكنان0 هي 
الفرق بين قيمة الزبون الكلية وكلفة الزبون الكلية.إذ تتكون قيمة الزيون الكلية من قيمة المنتج 
وقيمة الخدمة والقيمة الشخصية وقيمة الصورة الذهنية. وتعبر قيمة المنتج عن الخصائص المادية 
للمنتج ذاته كالأداء والمعولية والمطابقة والمتانة والجمالية» أما قيمة الخدمة فتعبر عن جودة 
الخدمة» سهولة طلب المنتج وإجراءات التسليم وسهولة التصب والصيانة؛ والتدريب 
والاستشارة: ومدى توفر الضمانات وخدمات مأ يعد البيع. 

وتشير القيمة الشخصية إلى مدى قدرة المنتتح على تحقيق التميز بالنسبة للزيون الذي 
يقتنيه. أما قيمة الصورة الذهنية تعبر عن مدى المكافأة النفسية كلعةبتع 1 لهءزوماه هنزو الى 
يحصل عليها الزبون نتيجة اقتناءه للمتتج. وبخصوص الكلفة الكلية للزيون فتكون من الكلفة 
التقدية وكلفة الوقت وكلفة الطاقة والكلفة النفسية.وتعني الكلفة النقدية السعر الذي يدنعه 
الزبون للحصول على المنتج والسعر يعني كمية التقود التى تدفع مقابل الحصول على 
لمنتج.وتمثل كلفة الوقت وكلفة الطاقة والكلفة النفسية الكلفة غير التقدية الى يتحملها الزبون 
نتيجة حصوله على المنتج؛ إذ تتضمن هذه الكلف الوقت المبذول بسيب السعي للحصول على 
المتجء كذلك الجهد الفكري والبدني الذي يبذل من قبل الزبونء بالإضافة إلى ما يتعرض له من 
احباطات نفسية نتييجة التعامل مع الآخرين للحصول على ذلك المنتج. 
ب. تموذج 6عات1 : ويعتقد بأن قيمة الزبون تعتمد على كيفية إدراكه لفوائد العرض 

والتضحية المرتبطة بشرائه للمنتج. إِذْ يعتمد النموذج على المعادلة الرياضية الآتية: 
قيمة الزيون - الفوائد المدركة - التضحية المدركة» والشكل (30) يوضم ذلك: 
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الفوائد المدركة 


التضحية المدركة 





الشكل (30) قيمة الزبون 

أنه لا بجعل3 ,عمط ,الو عع ل ارعء2 بلع عع جه صدةآية وصااععائةك/8 ,(2001) 123010 ربتعاو[ تعمرناو8 

نلاحظ أن نموذج :6طاه1 يشبه إلى حد كبير نموذج 00166؟! ءويفهم أنه مستوحى من نفس 
الفكرة» إلا انه قد استبدل بعض المصطلحات»ء إذ أستخدم مصطلح فوائد 5اةاء865 بدلاً عن 
مصطلح القيمة عنااة/ا في بعض أجزاء النموذج كذلك أستخدم مصطلح الفوائد المدركة 
كعم لملانودء2 بدلا عن مصطلح قيمة الزبون الكلية عنلة7؟ معصماهد© لقامت 
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ومصطلح التضحية المدركة 52677166 60«اعممء8 بدلأ عن مصطلح كلفة الزبون الكلية لهاه]” 
غ005 011510101 . 

ج. نموذج 81001ظائلاة]1: تتكون قيمة الزبون حسب هذا النموذج من جودة المنتج 
وجودة الخدمة وسعر المنتج والصورة الذهنية لدى الزبرن» وهذه العناصر التي ذكرت هي التي 
تحدد مدى إدراك الزبون للقيمة اأتعحققة من المنتج» الشكل (31): 


إدراك الزبون للقيمة 





الشكل (31) عناصر قيمة الزيون 

]6 1المأكتاء مععتتاعط ععداد زا ع اتعنالد/ علرماكنان) عرااهعءن) ,(2002) أمقظ ,المقاتلة 14 :ق8ع5001 
3 ,لزنا أطهماتامعم امه تاتهنزه1 تعسرم كتاكت ربدمتاعة51 5211 رعصماكنات رعرالد 

لديهم؛ ولحذا أهمية خاصة بالنسبة للزبائن الذين يقتنون المنتج للمرة الأولى» ففي بيئة عسل 





شديدة التنافس قد يعمد الزيائن إلى مقارنة ما محصلون عليه من قيمة لكل من العروض 
المتناقسةء ويكون الرابح الشركة التي تقدم القيمة الأفضل من وجهة نظر الزبائن. 
3 نموذج لقنا : 

اعتبر أن القيمة الكلية للزبون ناتجة من عملية المقارنة بين المنافع المتحققة من عملية شراء 
المنتج من قبل الزبون والبي صنفها إلى ثلاثة مكونات فمنها ما له صلة بالمنتج؛ ومنها ما له صلة 
بالخدمة وأخيرأ منها ما له صلة بالعلاقة بين الزبون والشركة: هذا مقارنة مع التضحية التى 
يتحملها الزبون جراء قراره الشرائي والتى صنفها إلى تضحية نقدية وأخرى غير نقدية» الشكل ( 
2) يوضح ذلك: 








الشكل (32) عناصر قيمة الزبون 
1ه اأقمتتول عطا رعمنا عطا عه لع تاعمعم معسدماكيت ,(2000)ع ع تصق[ :ععتتام8 
1 و(701.)15/آ .مصاع ع م1 لدتاكودلصآ 2 دودعصتكتدم 
ه. عو ذج 221 : 
يعتقد (6816) بأن قيمة الزبون تساوي جودة المنتج الكلية نسبة إلى كلفته الكلية» وأن 
ألتودة تعبر عن جنيع الصفات غير السعرية» وأن جودة المنتج وكلفته وقيمة الزبون هي مسائل 
نسبية» وأكد أن الزيون يتخذ قرار الشراء يناء قيمة المنتج ٠‏ الشكل (33) 


1538 





جودة المنتح الكلية 





رعنالة 17 005]0111615) ع109م152 200 عتعنامقعكل8 ,(2003) .1 بإعالقيظ رعلة0ت :ععنتامة 


0.1 .ظتمه.لوناكت. للا 
رابعا: قياس قيمة الرّبون 


الإنسانية) ومع ذلك فقد حاول العديد من الكتاب وضع مقاييس لرضا الزيون على اعتيار أن 
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زيادة مستوى رضا الزبون قد يكون أحد مؤشراأت القيمق إذ حدد (1006,1997) الوسائل 
الآتية لتعقب وقياس رضا الزبون: 

1. نظام الشكاوى والمقترحات: ويتم عن طريق فتح قنوات الاتصال المباشر مع الزبائن 
والاهتمام يصتاديق الشكاوى والمقترحات التي يبديها الزبائن والرد عليها ومعالجة 
المشاكل لتحقيق أعلى مستويات الرضا. 

2 مسوحات رضا الزبون: أثبتت الدراسات أن هناك عدم رضا بمعدل 25/ أولاً أن 5/ 
فقط من هؤلاء يقدمون شكاوى أما البقية فيتحولون إلى علاقات تجارية أخرى بدلاً 
من التذمرء ولحذا لا يمكن للشركة أن تستتخدم مستويات التذمر كمقياس لعدم رضا 
الزيون» أن الشركة المستعجيبة تحصل على مقاييس مباشرة لرضا الزيون من خلال 
إجراء مسوحات بين فترة وأخرىء إنها ترسل استبانات أو يقومون بإجراء مكالمات 
هاتفية لعينة عشوائية مع زبائنهم الجدد» ومن ثم يتم سوام فيما إذا كانوا راضين أو 
غير راضين» أو غير راضين بعض الشي» أو غير راضين جداً بالنسبة لأداء الشركة. 

3. التسوق المتخفي: بإمكان الشركة أن ترسل زيائن غير معروقين يمثلون دور المشتري 
ليعرفوا نقاط القوة والضعف لدى الشركة مقارنة مع المنافسين. 

4. تحليل الزيائن المفقودين: على الشركة أن تتصل بالزبائن الذين انقطعوا عن الشراء 
وتحولوا إلى شركات أخرى وتتعرف على الأسباب الحقيقية لتحولهمء وأن تراقب دائماً 
معدل فقدان الزبائن. 

إن رفع القيمة إلى الحد الأقصى بالنسبة لمعظم الزبائن المرغوب فيهم سوف يعجل من تمو 
أسهم الشركة» ولكن ينبغي على الشركات أن تعلم كيفية قياس القيمة في كل قطاع لغرض 
اختيار القطاعات الأفضلء أن إعادة هندسة المنظمة تتضمن إزالة الكلف الى لا تضيف قيمة 
والأشخاص الذين لا يضيفون قيمة» ولكن كيف تتعرف الشركات على الأنشطة الى لا تضيف 
قيمة إذا لم تمتلك نظام يقيس ما يقيمه الزبائن؟ أن الذي يعتقد أنه يعرف كل شئع عن الزبائن 
والسوق قد يكون مخطئأ اكثر من احتمال كونه مصيبا» وبهذا الخصوص يقول ( ممعم 
#عماءن2) ( إن الزبون نادراً ما يشتري بما تفكر الأعمال أن تبيع له)» الجدول (7) يوضح اهم 
العوامل التي تشكل قيمة الزبون: 
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الحدول (7) 





كت) بعتلة/ا. ععتاماكلان) عتصالامءمم1[ لقة عمتستاحقعا8ة ,(2003) .1" برووالمم8 بعادت :ععسوك 


.0] عساح17 

* الأعمدة الأربعة الأولى توضح درجة الأداء لمنظمة (أ) ومنظمتين منافستين بالإضانفة 
إلى معدل درجات الأداء لحذه المنظمات. 

" العمود الخامس يوضح معدل أداء المنظمة (1) مقارنة بمعدل المنظمات وأنه من الواضح 
ضحف أداء المنظمة (أ) مقارنة بمعدل أداء المنظمات. 

العمود السادس يوضح الأرزان لقائمة العوامل التى تحدد قيمة الزيون» ويتبين إن 
المعولية أهم عنصر لدى الزبون وخدمة الزبون العامل الأقل أهمية لدى الزبون. 

أماالعمود السابع هو نتاج العمودين (5) و (6) ويوضح نسية الجودة المدركة الي 
بلغت (94) وهو أقل بمقدار (6/) عن معدل المنظمات الاعتيادي. 


اسئلة الفصل 


س1: ناقش ما المقصود بمفهوم القيمة. 

س0: ناقش ما المقصود بمفهوم قيمة الزبون. 

س 3: اشرح اهم النماذج الى توضح قيمة الزيون. 
س4: ناقش كيفية قياس قيمة الزيون في المنظمات المعاصرة.. 





الفصل السادس 


نجربة الزبون 


الفصل السادس 
تجربة الزبون 

يعد مفهوم تجرية الزبون من المفاهيم ألت لم يكن من السهل تحديد معالمهاء سيما في 
السنوات الأولى من ظهوره وهو من المواضيع المهمة جدأ والتى دخلت مجال البحث العلمي 
بشكل واضح وكبير في الدراسات الأجنبية» والتى تناوها الباحثون سواء بالدراسة النظرية أو 
الدراسة التطبيقية كونها تمثل عاملاً مهمأ من عوامل نجاح المنظمات» وقد ازدادت اهميتة بعد ان 
تم تطبيقة بشكل واسع من قبل المنظمات في العقدين الأخيرين» ومن ثم أصبحت أحد عوامل 
النجاح الحاسمة التي تستطيع بها المنظمات تحقيق التفوق» وعليه اصبح المهتين والمشخص صين في 
كافة منظمات الاعمال مدركين تماماً ماذا تعنى تقديم تجربة متميزة للزيائن» وماتتطلبه من وقت 
وجهد وخاصة اذ ان التجارب الناجحة تضيء الطريق للتعلم والاقتباس وتدفع الزيون الى 
تكرار الشراء و لعب دور المروج بنصح اقاربهم واصدقائهم للشراء من المنظمة التي كان 
تعاملهم معها مرضيء اذ ان الزبون لا يتذكر شعار الشركة بقدر تذكر تجربته معها وهي ذات 
أهمية كبيرة ألى جائب العمليات التسويقية»اذ تمشل التتجارب المتميزة مجال المناقسة في عالم 
الاعمال اليوم. اذ تنفق المنظمات أموالاً طائلة لاختبار الشعار والعلامة التتجارية الناص بها 
وف تسويق العبارات الدعائية اللافقة ودراسة العوامل الديموغرافية المتعلقة بفقات 
المستهلكين»لكنها تخصص القليل من الوقت والمال لتأهيل موظفيها وتدريبهم على تقديم تجارب 
مميزة لزيائنهاء اذ اصبحت تجارب الزبائن بمثابه الشعار للمنظمات الناجحة وهذا مادفع 
المنظمات الى تصميم وادارة تجربة الزبون بطرق استئنائية مقارنه بالمنافسين من اجل الوصول الى 
توقعات الزبائن. وفي المشهد التنافسي اليوم تقدم التجارب قيمة متزايدة الاهمية لكل من 
المنظمة والزبون لكونها تساهم في تقديم منتجات ملائمة ومتوافقة مع حاجات وتفضيلات 
الزبائن وتضمن للمنظمة الحفاظ على الزبائن يحملون طابع الولاء لما. وفي السنوات الأخيرة 
بدأت المنظماث الناجحة التركيز عليها كونها آداة للتفوق التنافسي» اذ ان نمو السوق وظهور 
المزيد من الابتكارات والمنتجات الحديثئة ولد الدافع لدى الزبائن لزيادة الانفاق من اجل 
الحصول عليهاء وهذا ما اعطى المنظمة قوة في السوق وفي نفس الوقت منح فرصة لتلبية 
حاجات ورغبات الزبائن ليس فقط عبر تحسين المنتتجات؛ وانما ايضاً عبر تأمين تجارب مرضية» 
وبذلك اصبحت لادارة تجربة الزبون أهمية قصوى للنمجاح في عالم الاعمال» وهي تشمل 
مجموعة واسعة من الممارسات بدأ بالاهتمام بنقاط التفاعل و التصورات التى يشعر بها الزبائن 
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سواء من الحظة دخوله للمنظمة» وحتى خروجه منها وني التأثير على سلوك الزبائن مابعد 
التجربة وهي تتحكم بشكل غير مباشر بقرارات المستهلكين لضمان تكرار عمليه الشراء سواء 
في الوقت الحاضر أو في المستقبل. ولان التجديد والابتكار أصبح يشكل هاجساً لدى العديد من 
المنظمات أذا ما أرادت الحافظة على نفسها والبقاءء لذا فان العمل الأساسي لدى العديد من 
المديرين يتمثل بمدى قدرتهم ومهارتهم في أدارة التجارب المؤثرة واسثمار نتائجها في تعزيز 
عملية الابتكار والإبداع والتى تعد عنصر أساسيا وفاعلا في التفوق على المنافسين والتى تصفها 
المنظمات على انها أداة لا تقدر بثمنء وتضمن تحقيق الولاء للمنظمة اذ تتعرض المنظمات اليوم 
لضغوط وصعوبات شديدة لحماية قواعد زبائتها واستبقائهم؛ وعلى مدى العقدين الماضين 
استخدمتها المنظمات كمنهج موجه لتحقيق الكفاءة في الأداء وخفض الكلفء اذ اصبح تحقيق 
تجربة متميزة ستراتيجية عمل حتمية وحاجة ملحة وهي ليست عرد تقديم خدمة للزبون بل 
هي فلسفة جديدة تنظم الادارات والأعمال لضمان البقاء والنمو وتعزيز سمعة المنظمة 
وايرادتها والحفاظ على الزبائن الحاليين وجدّب زبائن جدد والولاء للمنظمة. ويمكن تحديد ابرز 
اهداذ هذا الفصل بالاتي: 

1.تقديم نبذة تاريخية عن تجرية الزيون 

2 التعرف على ما المقصود بمفهوم تجربة الزبون 

3.التعرق على اهم اهداف تجربة الزبون 

4.التعرف على اهمية تجربة الزيون في المنظمات المعاصرة. 

5.عرض عدد من نماذج تجرية الزبون 

6.التعرف على اهم التحديات والصعوبات التي تواجه تجربة الزيون 
اولا: نبدة تاريخية عن نجربة الزبون 

يمكن النظر الى تجربة الزيون بكونه مفهوم ظهر في خسينيات القرن الماضيء اذ شهد علم 
التسويق في تلك المدة استتخدام هذا المصطلح في مجالات البحوث التسويقية ثم توجهت بعد 
ذلك عناوين الكتب ألى استخدامه للتعبير عن اهمية تواصل المنظمات مع الزبائن» اذ تشير 
غالبية الادبيات الى ان مفهوم تجربة الزبون وادارته عي افكار ليست محديئة العهد والتى تم تبنيها 
من قبل الباحثين يريادة هوليروك وهيرشمانء وقد اكد هولبروك الى عدد من التقاط عند 
الاشارة الى هذا المجال وهي كيف تستطيع المنظمات الحصول على معلومات عن الزيائن عبر 
المتتجات المقدمة لحمء ومااهمية تلك التجارب في عملية الاستهلاك المستقبلي( 
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-١-0‏ 4865011 ) وف ثمانينيات القرن الماضي قدم مفهوم تجربة الؤزيون جنباً الى جنب مع 
الفكر السائد في سلوك المستهلك والذي اعد بأنه صتاعة قرار عقلاني والذي عرض فيه 
وجهات نظر جديدة حول سلوك المستهلك :وقد اكد احدث الايحاث على المنطق السائد والذي 
يؤكد على تقابل المنظمة مع الزبائن وعلى وجه التحديد تقييم القيمة الناتجة من تجربتهم 
منتجات المنظمة مقارنة بالقيمة الممنوحة من المنظمات المنافسة؛ وعلى الرغم من تأكيد العديد 
من الدراسات على ان عمل هولبروك وهيرشمان هو تقطة الانطلاق لهذا الفهوم تسويقيء الا 
ان هتاك بعض الاصول والمساهمات لهذا المفهوم في العمل الاكاديمي في وقت سابق )», وفي 
حدود عام 1990 عرض كتاب اقتصاد التجربة مفهوم واي لتجربة الزبون وبشكل وثيق الصلة 
كمنهج تسويقي جاهز للاستخدام من قبل منظمات الاعمال (6,1999:124مصانقعمنم). 
وعليه ظهرت وعلى مدى عدد من السنوات الماضية مجموعة من الكتب التى غطت مفهوم تجربة 
الزبون وادارتها » اذان هناك القليل من المنظمات التى تبنت هذ المفهوم في التطييق العملي 
لكنها استطاعت تحقيق ارباح لامثيل لهاء فضلاً عن التفوق التنافسي وزيادة قاعدة زيائنها مثل 
شركة /1831» فيديكسءوامريكان اكسبريسء وبذلك لاقى هذا الفكر اهتماماً كبيراً في مؤلفات 
العلماء وتمارسات المنظمات 
ثانياً؛ مفهوم تجربة الزبون 

يمثل هذا المفهوم منذ ظهوره في منتصف خخمسينيات القرن الماضي منهجاً إدارياً متكاملاً 
يهدف إلى التعرف و التنبق باحتياجات المستهلكين با ينعكس بتحقيق مردود اقتصادي أفضل 
للمنظمات ومنح قيمة للزبائنء اذ تلجأ المنظمات الى الاستفادة منه كأداة لإدماج احدث 
منتجاتها في النسيجج الاجتماعي الذي تتواجد فيه المنظمة سواء كان على الصعيد المحلي او 
الدولي؛ وبذلك يختلف الباحثون في تعريف تجربة الزيون تبعا للمداخل التي ينظرون من 
خلالها. اذ انه يمثل عملية تقييم مستمرة للحالة النفسية للزبائن من قبل امنظمة للتعرف على 
الاسباب الاساسية التى تدفعهم الى تكرار التعامل مع المنظمة معينة والعزوف عن المنظمات 
الاخرى لضمان تأمين تجارب متفوقه لزبائنها وعلى نحو مستمرء وهي تمثل الاستجابة الداخلية 
والذاتية للزبائن والناتجة من الاتصالات المباشرة أوغير مباشرة مع المنظمة والمقصود بالاتصال 
المباشر هي الت تحدث عادة في أثناء الشراء اوعند الحصول على الخدماتء وعادة ما تبدأ من قبل 
الزبائن أما الأتصالات غير مباشرة فهي ني معظم الأحيان غير مخطط لا تأخذ شكل اللقاءات 
مع ممثلي المنظمة والذين يوجهون سلوكيات الزبائن عبر التوصيات أو الانتقادات للمنتتجات 
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البديلة أو عبر الإعلانات. والتقارير الإخبارية وتعليقات الزيائن الاخرين بأنها عبارة عن تقييم 
الزيائن للمنتجات من مختلف المستويات» كالوجدانية (العاطفية) والمادية والئاتجة من تاثر الزبائن 
بنمط اللياة الفكرية والمعرقة ومن الناحية الوظيفية والاجتماعية والتى تؤثر بجملها على سلوكهم 
الشرائي ومواقفهم المستقبلية. وهو الانطباع الظاهري للزبائن والذي يتأثر بمعجموعة من 
العوامل والحفزات كالتصميم المادي» والتفاعلات.والبيئة الاجتماعية» ومناخ تقديم المنتجات» 
وخدمات فرق الدعم؛ والتقنيات المستخدمة اي تقييم شامل لجميع النواحي المتعلقة بتقديم 
المنتتجات الى الزيائن » اذ انها عملية تقييم دورية من قبل الزبون لعروض مختلف المنظمات 
رللقرارات والسلوكيات الشرائيه الخاصة بهم؛ وهي ليست مجرد عملية عقد صفقة وافا عملية 
تهدف الى محديد إتجاهات الشراء المستقبلية»:وعرفها ( 1992,اهء 1ا0:06)) بأنها عملية تحديد 
مقدار المنفعة المقدمة الى الزبائن و درجة رضاهم عن متتجات المنظمة سن ناحية وتقييم 
سلوكيات الموظفين والبيثة الحيطة من ناحية اخرى» وهو مفهوم مرادف لمفهوم استهلاك المتفعة 
والذي يهدف الى اشباع حاجات ورغبات الزبائن والتنبؤ بالسلوكيات المستقبلية لمم لتحقيق 
اهذاف المنظمة والمتمثلة ينشر المعلومات حول جودة المنتج والمدركة من قبلهم من شخص إلى 
شخص اخرء وإدارة الكلف بذكاء. ورضا وولاء الزبائن للمنظمة » وهي دراسة كامنة لعناصر 
متعددة الابعاد ذات علاقة بالمنتتجات المقدمة للزبائن والمتأئرة وبشكل كيير بالتصورات 
والتوقعات المدركة من قبلهم(كمزايا السلع»كتوعية الخدمة؛ الامان»ء شروط التسليم والدفع ) 
والى تحدد مدى رضا الزبون عن تجربتهم مع المنظمة؛ اذ ينبغي على المنظمات الاعمال الناجحة 
تفهم حقيقة أن عملية البيع التى تقوم بها والارباح المتحققة هي ممصلة تثمين الزبائن لجهود 
المنظمات والعوامل الاخرى كاتساق خصائص انتج مع تومقعات المستهلك و سلوكيات 
موظفي الخطوط الامامية و حتى الموردين و عمال المصنع الذين شاركوا في إنتاج المنتج» و 
توجهات الإدارة و ردود أفعال الستهلكين الناتجة من استخدامهم للمنتج نفسه أو لإصدارات 
قديمة منه قبل التعديل؛ اذ ان جميع هذة العوامل توثر على تقيمات الزبائن لعجربتهم مع المنظمة. 
اذ انه يال يرتبط مع أدارة علاقات الزيون والذي يعمل على تقديم وجهات نظر جديدة 
ومتميزة لكيفية ادارة وتوجيه عملية الشراء للزبائن بكفاءة وفاعلية وتوفير ادواث لفهم وتحسين 
عمليات المنظمة» لتوسيع نطاق تفاعلاتها مع الزبائن لغرض تحقيق قيمة لكل من المنظمة 
والزبائن. وهوعملية تهدف عبرها المنظمة الى التعرف على اسباب تغير سلوك وتفضيلات 
الزبائن» اذ ان التعرف على نتائج تجارب الزبائن اصبح اكثر اهمية لمنظمات الاعمال من اجل 
تبني ممارسات تبعل عملية الشراء اكثر جاذبية للزبائن» كما ان سمات التجربة والرضا عنها لها 





دور كبير في تحديد التحكم بالسلوك المستقبلي» وهو تقييم شمولي يقوم به الزيائن لمختلف 
عروض المنظمة وعلى مختلف المستويات لتحديد عن مدى تدرة المنظمة على تكوين ومنح قيمة 
لم بما ينسجم مع الصورة الذهنية المتكونة لمم والناتهة من تجاربهم السابقة او من التأثر 
بأستجابات الزبائن الاخرين. واوض( 80:053500,1998) بأئها عملية اعادة النظر الى درجة 
تأثير توقعات الزبائن على سلوكهم الشرائي؛ وما وراء اتخاذ تلك القرارات الشرائية وطبيعة 
ردود افعالهم الناتج من اسستخدام المنستج و العلامات التجارية المختلفة: 
واشار(8611]104:51076,2005) وهي عملية وضع استراتيجية عمل شاملة لكافة الانشطة 
الداخلية والخارجية للتركيز على الزبائن وتحقيق قيمة لااصحاب ال#صالح. 
وأوضح (61,2007 0128 1/13[:0:8:5) هي تعبير عن الاستجابة الذاتية والداخلية للزبائن 
والذين لديهم اتصال مباشر وغير مباشر مع المظمة. اذ انها عملية تقييم يقوم بها الزبائن على 
المستوى الشخصي عبر مختلف الاتجاهات العقلانية والعاطفية والنفسية لانشاء صورة شاملة عن 
منتجات المنظمة» ومدى انسجام تلك المنتجات مع توقعاتهم وتحديد مذى قدرتها على تلبية 
حاجاتهم ورغياتهم الحالية والمستقبليةءبأنها تقبيم يعتمد على المقارنة بين توقعات وتصورات 
الزيائن لمنتعجات المنظمة اعتماداأ على التجارب السابقة وعلى درجة تأثرهم بالحفزات التسويقية 
المقدمة من قبل المنظمة» وعروض المنتجات والتفاعلات الحية الي تقوم بها ني اوقات مختلفة 
وف مختلف نقاط الاتصالء اذ ان مجموعة الجهود البذوله من قبل المنظمات والرامية الى تمييز 
منتجاتها وتحقيق قيمة للمنظمة والزبائن هي عملية اساسية من اجل التحرك نحو الخطوة الاحقة 
وهي تعزيز رضا الزيائن عن تجاربهم مع المنظمة والولاء لها. كما انها تمثل رد فعل شخصي 
داخل الزبائن لعروض المنظمات (العلامات التجاريةءو السلع؛ والخدمات) الي تتتخذ أشكالا 
و.خصائص متعددة تتائر جميعها في السياق البيئة المادية وتفاعلات موظفى المنظمات ء اذ انها 
تمثل التصورات والمشاعر والأقكار امتكونة لدى الزبائن عند مواجه المئتجات والعلامات 
التجاربة المختلفة في السوق والمقارنة بينهاء بالاستفادة من المعلومات المخزنة في ذاكرتهم والناتجة 
من تجاربهم الممائلة السابقة وألتى بدورها تؤثر على النوايا الشرائية لهم 
ثالثا: اهداف نجربة الزبون 

تباينت وجهات النظر في تحديد أهداف تجربة الزبون اسعنادا إلى اختلاف التوجهات 
والخلفيات والاهتمامات العملية والإدارية ما أنعكس على طبيعة وجهات النظر ذات العلاقة 
وعليه يمكن تناول بعض وجهات النظر هذه وهي على التحو الاتي: اذان الهدف مسن تحقيق 
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تجارب متميزة ليس فقط تحقيق ريحية للمنظمة ورضا للزبائن» وافا من أجل استدامة العلاقة 
بينهم والتنبوء بنوايا الشراء المستقيلية وتحديد وأسباب توجه الزبائن لنتجات منظمة معينة دون 
غيرها الشراءء اذ تهدف المنظمات إلى رصد التجارب السابقة للزيائن لتحديد الاستراتيجيات 
الواجب اتباعها من قبل المنظمة لتحقيق ادارة متازة للتجارب المستقبلية وفي اختبار ووتقييم 
الاستراتييجيات المتبعة حالياً من قبل المنظمة» ويشير خبراء الجودة ان تجارب الزبائن تسمح 
بتوقير معلومات شاملة عن المتطليات الرئيسة لتقديم منتعجح ذو جودة عالية أو مدركة من قبل 
الزيائن واقناعة بان المنافع المتحققة من عملية الشراء تفوق مقدار مايقدمة أثناء عملية التيادل. 
الى ان تجربة الزبون تهدف الى: 
1-قياس الاستجابة العصبية والنفسية للزبائن لمزيج المنتجات المقدمة من قبل المنظمة 
وردود افعالهم حول الحودة. 
2-التعرف على حاجات ورغبات الزبائن وتصوراتهم حول عروض المنظمات الخحالية 
وتجاريهم السابقة مع المنظمة وتخطيط وصياغة سلوكياتهم بناءا عليها. 
وهي تهدف الى توجيه الزبائن للتنبؤء يعقلانية بمستويات الاداء والمنفعة الى سييحصلون 
عليها جراء تعاملهم مع النظمة سواء كانت في الامد القصير وفي المستقبل» فضلاً عن التأكيد 
على مجموعة المنافع النى يتوجب على المنظمات التركيز عليها لضمان استبقاء الزبائن والحفاظ 
عليهم تحديد الاداء المتميز من وجهة نظر الزيون والذي ينسجم مع الصورة الذهنية المتكونة 
لديهم وتقيبم لصوره المنظمة في السوقءاذ ان رصد ومتابعة الزبائن يمكن ان تساهم في تحقيق 
جملة من الاهداف وهى كالاتى: 
1- تقليل من الاثار السلبية الناتهة من عمليات الشراء السابقة كسؤء الخدمة وعدم 
التجانس بين اعذاد الزبائن ومقدمي المنتتجات. 
2- الاستفادة من المعرفة المستنبطة من الزبائن صوص تجاريهم في تحسين التتجارب 
المستقيلية 
3- التعرف على اتجاهات وسلوكيات وثقافة الزبائن لتقديم متشجات اكشر توافقاً 
اانا 8 احتياجاتهم ورغياتهم. 
كما تهدف .لى ثم تقييم السروض المختلفة للمنظمات وفهم متطلبات وتوقعات الزبائن 
والاهتمام بالقضايا الاجتماعية كالتفاعلات بين ممثلي المنظمة والزبائن والتى تساهم في تحسين 
التجارب فضلاً عن القضايا التنظيمية كالجودة وبرامج تحقيق الولاء وتحقيق فوائد اقتصادية 
لكل من المنظمة والزيون» واوضح(1991 ولأعحصه؟! © «وممصهطه1) تسأهم التجارب في التعرف 
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على طبيعة العلاقة بين الجودة المدركة من قبل الزبائن ورضاهم ودور تتنصورات وتوقعات 
الزيائن عند اجراء التقيمات النهائية للمنتج» تهدف الى مساعدة العاملين في مختلف نقاط 
الاتصال على تحسين اساليبهم وتعاملاتهم مع الزبائن والتعرف على توقعاتهم وحاجاتهم 
ورغباتهم واقناعهم على الشراء وتكرارة وبالنتيجة يحقق الاهداف التنظيمية والريحية للمنظمة 
والزبائن.اذ ان الحصول على ملاحظات الزبائن عن اخر ري ارمع ميلع وكين ان يساهم 
في اللتخلص من الافاط السلبية وتزويد المنظمة بالائقتراحات اعتماداً على اولوياتهم 
وتوقعاتهم الزبائن فضلا عن الاهتمام بالقضايا المتعلقة برعاية الزبائن واساليب تحقيق الولاء 
وهي تساعد في التعرف على اسباب عزوف المستهلكين عن استخدام منتعجات المنظمة والتوجه 
تحو المنافسين» اذ ان التعرف على تجارب الزبائن وادارتها يمكن ان يحقق العديد من الاهداف 
لنظمات الاعمال كالاتي: 

1- زيادة الحصة السوقية والاستحواذ على طلبات اكير عدد تمكن من الزيائن وخاصة 
اذا كانت عمليات تقديم السلع والخدمات متميزة. 

2- تخقيض الكلف التي يتحملها الزبائن وتكوين ومتح قيمة للزبائن عبر الادارة 
المتميزة لتجارب الزبائن. 

3- امكانية طرح المنتعجات باسعار استثنائية كون ان التجارب المتميزة تكون دافع للزبائن 
يدفع اسعار اعلى مقابل الحصول عليها فضلاً عن اجراء تقييم للسوق الحالي 
وامكانية توسيعة في المستقبل» اذيشارك كل من الزبائن والمنظمات في إدارة التجربة 
المتفوقة عبر تسهيل مشاركة المعلومات بين كلا الطرفين» و تسهيل محاولات العامتين 
لانتزاع وتسجيل ردود افعال الزبائن لتجاربهم مع المنظمة لتحديد وتميز التجارب 
المتطرفة ومساعدته الزبائن في تكوين صورة لا تفارق اذهانهم عند ظهور نفس 
الحاجة مستقبلاًء فضلاً عن زيادة معرفة المنظمة بتقاط الضعف المتولدة عند متتح 
القيمة للزبائن ومساعلة المنظمات بإبقائها منافس قوي بزيادة معرفتها 
بالاستراتيجيات» والمنتعجات؛ التى تزيد رضا الزبائن عن تجاربهم ومعرفقة افضل 
الممارسات للمنافسين. 
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رابعا: اهمية تجربة الزبون 
اصبحت امنظمات وفي ظل الألفية الثالئة تتعايش في بيئة شديدة التعقيد والغموض وكثرة 
الاضطراب والتغير والذي جعلها يأمس الحاجة الى الحفاظ على الزيائتها و كبيت راع عير 
تلبية حاجاتهم ورغباتهم مما دفم مدراء المنظمات الى تبنى استراتيجيات اكثر تركيزاً على تحقيق 
تجارب مستقبلية متفوقة وابتكار وتطوير وتقديم منتجات عصرية ترضي الحاجات المتجددة 
للزبائن وعلى نحو مستمرء اذان التجارب المتفوقة تقدم المساعدة للمنظمات في اتغاذ بعض 
القرارات المتعلقة بالقضايا الحامة كالتفاعلات في مراكز الاتصال وتوقير نماذج عن المنتج وتهيئة 
مناخ ملائم لتقديم السلع والخدمات:وتحديد نوعية التكنولوجيا المستخدمة» فضلاً عن تقليل 
الكلف التى تتحملها المنظمات والناتجة من بحوث السوق والاعتماد ولو بشكل جزئي على 
ردود اقعال الزبائن والناتجة عن تجاربهم السابقة لتطوير المنتجات الخحالية» أن تجربة الزبون تهتم 
في تحقيق الأتي: 
1- يساعد المنظمات في التعرف على طبيعة سلوكيات الزبائن والعوامل المؤثرة على 
قرارات الشراء الخاصة بهم 
2- تحديد الجوانب السلبية ونتقاط الضعف في تجارب الزبائن واتخاذ الاجراءات 
3- توفير معرفة عميقة عن اذواق الزبائن وتحديد معاييرهم الشرائية والاستهلاكية 
واضفاء الطابع الشخصي على المنتجات بالشكل الذي يضمن رضا الزبون وتكرار 
الشراء. 
4- تساهم التجارب في تعزيز جودة المنتسجات و في توليد قيمة للزبون والمنظمة. 
بينما اوضم ( 2004,ركهنسحزطال؟1 عل كعل أ«تاسمماكمم6) تساهم تجرد بة الزيون في تحليل 
العوامل المؤثر على سلوك الزبائن وتصوراتهم لتقديم منتتجات اكثر تخصصاً وتركيز الجهود 
التسويقية لصياغة تجارب مستقبلية متميزة؛ وهي خطوة اولى في تحقيق حضور جذاب لمنظمات 
الاعمال في القطاع المستهدفء ويرى(2007 #18ماء1/ا عقناه1اء8) بان تجار ب الزبائن تسهم في 
تحقيق كل من الاهداف الفردية والتنظيمية وذلك عبر ادراك الزبون للمتفعة الحالية المتحققة من 
شراء المنتج من ناحية وادراك المنظمة للاساليب الفاعلة الجذب الزبائن والحفاظ عليهم من ناحية 
اخرىء ويرى20132 ملقأ6 داء151) بان التجارب السابقة للزيائن تساهم قْ تصميم عروض 
اكثر توافقاً وانسجاماً مع توقعاتهم ويساهم في التعرف على الاستجابة النفسية ومشاعر الزبائن 
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أتجاه منتجات امنظمة والاستفادة منها لتقديم منتجات جديدة تفوق توقعاتهم. تهدف تجربة 


الزيون الى محقيق الاتي: 
دورة التطوير والابتكار. 


2- تقدم فرصة للمنظمات للتعرف على الاثار الاجتماعية الناتجة من طرح متتجاتها 
الى السوق. 
3- تساهم التجارب المتميزة في استبقاء الزبائن والحفاظ عليهم وتحقيق تفوق تنافسي 
للمنظمة عبر تفضيل الزبائن لمتتجات المنظمة مقارنتاً بالمنافسين. 
يمكن لتجارب الزبائن ان تساهم في تفعل عامل الرضا عبر المقارنة بين توقعات الزبائن 
والعروض المقدمه من قبل المنظمة فاذا كانت نتائج تجاريهم منسجمة اوتقوق توقعات الزيون 
فانها تساهم في تحقيق الرضا والولاء للمنظمة» فضلاً عن تقليل الوقت الذي يقضيه الزبائن فى 
المستقبل في اقتناء حاجاته لكونه على دراية كاملة بأماكن تواجدها والعكس في حالة ان 
التجارب لا تتوافق مع توقعاتهم فانها تؤدي الى عزوف الزبائن عن شراء منتجات المنظمة. 
واوضح( 0 اماء ممكصقطاه[) يمكن ان تساهم تجربة الزيون قِ ادخال تطورات اكثر حدائة 
على المنتتجات والتعرف على استجابه الزيون للحملات التسويقية ا مستخدمة واساليب تلبية 
والتأثير على الحاجات النفسية والمادية لكونه يلعب دور المروج عير التعبير عن تجريته أمام 
الاصدقاء والاقران الامر الذي ينعكس في جذب زيائن جدد. اذ تكمن اهمية تجارب الزيائن 
عبر تحقيق الاتي: 
1- فهم ردود افعال الزبائن حول المنتجات والاستفادة منها في اتخاذ قرارات المتعلقة 
بالدخول الى قطاعات سوقية جديدة ذات الحاجات والتفضيلات المتجانسة. 
2- تحديد طبيعة القيمة المدركة من قبل الزبون والتعرف على التصورات الشخصية 
للزبون والتقيمات الناتجة من اجمالي تجاربه السابقة. 
3- تكوين صورة لدى المنظمة عن طبيعة المتتجات الي تشعر الزبون بالسعادة والرضا 
وتحديد افضل طريقة لتصنيعها وتقديمها. 
4- تحديد السمات المتفوقة في المنتجات المعروضة وتعزيزها والحصول على معلومات 


تجذب الزبائن. 
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خامساً؛ نماذج تجربة الزيون 
أء تموذج (2012 أ3غه لقصاد3نا5!11) وبوه 





0 
د 3 يد 13 4 
00 


شكل (34) الاطار المفاهيمي لتجربة الزيون حسب لةتهدعة'1ط5 واخرون 


0 بلمدال"- ,تقصسلن؟ بلأ5تمدكي1 ,ونتتطتت كز ولاأقاق م أ 500111 


تع مرقع2355 116 10 ممع العم تع الرماكدان تمأعع تند 3 ووتعبازاء نآ" ,(2012) يم[ أرصلد ل 

03 ,لقع مقععا.1'.م بط لعداذ أ أطنام طععكعر ,"كأكددلم]1 عاأعاطاعم؟ 
يوضح النموذج ان تركيز منظمات الأعمال يتمحور حول الزبائن»اذ تستثمر المنظمات 
تواجدها على الانترنت وفي الأوساط الاجتماعية للتواصل مع الزبائن عبر جميع مراحل عملية 
الشراء وأجراء تحليلات مستندة إلى الاحتياجات لوضع المنتتجات على نحو منظم وترتيب 
العروض على وفق رغياتهم أذ تعمل المنظمات على بذل جهودها للتاكد من اتساق عرض 
المنظمات مع تصورات الزبائن عبر الاستفادة من ردود افعالهم وتحديد الأدوات التفاعلية الخيدة 
ووضع مقاييس للاداء وتمكين العاملين ونشر ثقافة تركز على رضا الزيون والدعم اللوجستى» 
والقىي تؤدي الى ازدياد الثقة بالعلامة التعجارية الخاصة بالمنظمة ومن ثم تنعكس في تحقيق نتائج 





ملموسة لكل الاطراف والمتمثلة بالقيمة الممنوحة للزبائن عبر التجارب المتفوقة والتفوق 
التنافسي للمنظمة في السوق» وعليه يمكن الاشارة الى ابعاد تجربة الزبون وهى كالاتى: 

1- توقعات الزبون ونقاط التواصل. ك0 

2- المججات (السلع والخدمات). 

3- السوق التنافسية. 

والذي يتم تطبيقة عير الأدوات الاتية: 

أ- الوعد بتقديم تجربة متميزة. 

ب-صوت الزبون. 

ج-مقاييس الآداء. 

د- التمكين (اللامركزية). 

و- البنى التحتية( الدعم اللوجستي). 
ب تموذج (2011 ,*86ل() 

يوضح النموذج انه يمكن تحقيق التميز في تجارب الزبائن عبر النظر الى التعجارب المباشرة 
للزبائن وردود افعالهم عبر الاتصالات والجتمع» وعلى غرار هذه التجارب هناك أيعاد وهي: 
المنتتجات بما تتضمنة من منافع الاقتصادية» وجودة الخدمة؛ ونوعية التفاعلات» والاستجاية 
النفسية و توجيه قدراتها واعمالها نحو الزبائن والسوقءاذ وفرت مشاريع دعم الجتمعات الحلية 
مزيها مكنها من تحقيق مكاسب سريعة» فضلاً عن الفوائد التجارية أخيراء حققت المنظمات 
التجاح بالاستفادة من عدد من المنهجيات كمعايير الصناعة. ورأس المال الفكري باستخدام 
الفرق والمهارة والخبرات واستخدام الخحلول الأكثر تناسيأء والشكل(35) يوضح هذا النموذج. 
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المنكجات 


والمنقعحة الاقتصادية 





الشكل 035 نموذج ادراك تجربة الزيون حسب 11210 
هم :عمرع اعون 761مأكتاء",( )2011‏ الإمقم مم العمرمماءيك0] لعمطاعدط لاع ابجع1] :دعم ررود 
بلأعتماعدا8 -تعااب عواطم "كعمرمعننه عاطم ستكمعم مه لعفوط طعمممم2 امعتعقم 
.27 .( 10 )80 ,(16) اميا 
اذ ان تجارب الزيائن تناثر بأبعاد عدة مرتبطة بالحاجات والرغيات في سياق شموليءاذ يتصرف 
الزيائن بناء على مجموعة من الاحتياجات امنطقية مقايل العاطفيه والاساسية مقابيل الملموح فضلاً عن 
ار غبات والحاجات غير المعلئة»اذ تبدأ تجار ب الزبائن بفهم السياق الكامل الذي تواجدون فيه وا الذي 
يتضمن معلومات ليس فقط عن الزبون نفسه ولكن أيضاً حول علاقات الزبون وردود افعاله على 
متتجات للنظمة وانتماءأته وأنماطه السلوكية أما الوء السفلي من من النموذج يركز على جانب الجودة 
كتجودة تفاعلات مزودي الندمة وجودة المتتجات. 
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ج: ثموذج( 02,29 ه]!!)) ويوضح الشكل(36)هذا النموذج 





الشكل(36) الركائز الاربعة لتجربة الزيون حسب11011920816 
-م]-5كع2 أكباط * معلممتا“ 2 عمتمواعتع0آ1 :وعقلائم عه؟ ع1 "ر(2009) مأعدابة ,ععتدميزأاه1]تعععسسمة 
150ص,(2 )810 ,(1)16هلارمء ومتطعاطنام غم لآ "عع ترعود ععسرماكدك دكعد أكتاط 

ان هذا التنموذج موجهة نحو الأعمال الصناعية الموجهة نحو سوق الانتاج ( 828 ) 
والذي يختلف عن الأعمال الموجهة إل سوق المستهلك ( 826 )ءاذ تتضمن الاعمال الموجهة 
الى المستهلك ( 8200 ) عدد مطلق من تفاعلات الزيائن مع المنظمةءاما في( 828 ) تكون 
التفاعلات على نحو أقل ولكنها أكثر تعقيدأءاذ ان توقعات فرق المشتريات ورضاهم عن 
المنتتجات يعتمد على الموثوقية» والسلامة» ومشاركة المنظمة في تشكيلها فضلاً عن التفاعلات» اذ 
تشارك المنظمة في تحقيق تجارب متميزة عبر توجيه الاستراتيسجية المتبئاة و تأمين اتصالات متبادلة 
بين جميع المستويات» والعمل ضمن وحدات وفرق عمل استراتيجية لضمان الحصول على 
تجربة متناسقة تلبي توقعاتهم وعليه فان ابعاد تجربة الزبون هي: 

1- الثقة. 


2-2 الاعتمادية المتيادل اوالمشاركة. 
3- التفاعلات. 
4- السلامة. 
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وهو بذلك يعد نموذجاً متخصصاً لايمكن تعميمة كونه موجه الى سوق الانتاج (8218) 
ولا يضم سوق المستهلك (820) وبذلك لم يتم اعتمادة من قبل الباحثة. 
دء: تموذج(81250*,2000) ويوضح الشكل (37 هذا التموذج 





الشكل(37) اطار مفاهيمي رقمي لتجربة الزبون 
مه ااتدعد/ة ممقمعتطن " ععمعئاوعت ععستماديه لقاتعال ",(2000) ,لإمةمصرمن 05آ5ا :دمع ملام 
.خم ,(6 )110 ,(9 )01 ,لعاتحصائءا ومعطوتاطتط 
يفترض النموذج ان مفهوم تجربة الزبون متشابه في العالم الرقمي والعالم الحقيقي ولكن 
يقة تطبيقة مختلفة تمامأءاذ ان التوجة التقليدي والمتبع في العالم الحقيقي يشضمن وضع 
استراتيجيات الترويج والترتيب الداخلي للمخزنءبينما تطبيقة في العالم الرقمي يتضمن تحديد 
استراتيجيات الترويج وتصميم الموقع والمخزن ترتيب الطلبات يشكل يعكس طبيعة عمل 
المنظمات على مواقع الانترنت والذي يساعدها على جذب اكبر عدد ممكن من الزيائن والحفاظ 
عليهم عبر مشاركتهم مع النظمة في تحقيق التجارب المتميزة»وعلى نحو مستمر لكي يتولد دافع 
لدى الزبائن بانفاق المزيد من الاموال مقايل الحصول على التجربة المتميزة التى توفرها المنظمة 
لزبائنها وضمان تسليم احتياجاتهم وخدمتهم على نحو مرضيء وعلى الرغم من ان التموذج تم 
أعداده لكي يتم تنفيذة في مختلف الاعمالءالا ان تطبيقة َم فقط في الاعمال الالكترونية وعليه 
يمكن الاشارة الى ابعاد تجربة الزبائن كالاتي: 
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وبذلك يتضمن الاطار الرقمي لتجرية الزبون من الاتي: 

1- الجذب. 

2- اعادة الجذب. 

3- الاحتفاظ والمشاركة. 

4- الانفاق. 

هب التسليم والخدمة. 

وعليه يتضح انه لايمكن اعتماد هذا التموذج كونه اطار مقاهيمي غير مطبق على 
المنظمات بصورة عامة وانما شمل المنظمات امتواجدة في العالم الافتراضي. 
ه: تموذج( 131,2013ع 'أع211) يوضح الشكل (38) هذا التموذج 


نيد تنبئة الاجكما عدة 


تنظيم البيئة الداخنية 
بأتجاه الزبون 





الشكل (38) نموذج 6آع080 واخرون 
01 بكعتمصطمط لتنة ركامط0 يععهدأ/ة ,منقمع؟ بععءه1 لفلةل1 13[ 610 رلا1 مملعمه) :كعم ناوه 
أعلعهنا غطا م1 طعومعوهه عتادتامط 8ه كلعوبجه1" ,(2012)بتقسعطلن18 صعيا 
.234 ,(85 )510 ,(30 )701 ,"م مللقاووم كضدا كط 0 لزإلساد عتحتاهاتلقدو فععمعء أمعميك 
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يشير التموذج الى ان درجة رضا الزيائن عن تجاربهم مع المنظمة تعتمد وبشكل كبير على 
عوامل عدة تؤثر على تصوراتهم وادراكاتهمء وهذه العوامل هي البيئة الاجتماعية: التفاعللات 
وتنظيم البيئة الداخلية وعروض المنظمات والسعر وتجارب الزبائن في القنوات البديلة 
والعلامات التجارية البديلة» اذ يؤثر كل بعد من ابعاد التسوذج على ادراك الزبائن للقيمة 
الممنوحة لهم و تحديد درجة رضاهم عن تحجربتهم للعلامة التجارية الخاصة بالمنظمسة وي 
موضحة كما يأتي: 

[1- البيئة الاجتماعية. 

2- التفاعل. 

3- تنظيم البيئة الداخلية. 

4- عروض المنظمات. 

ف الس 

6- تربة الزبون في القنوات البديلة. 

7- العلامات التجارية البديلة للمنظمات الاخرى. 

يتضح من أبعاد النموذج انه يستتخدم للمقارنة بين المنظمات لتحديد درجة رضا الزبائن 
عن تجاربهم لعلامات تجارية عذة ولتتحديد اي منظمة تتقوق في كسب والحفاظ على اكير عذد 
ممكن من الزبائن»وهذا ما دفع الباحثة الى عدم اعتماد هذا النموذج كون البحث لايتناول دراسة 
مقارنة. وعليه ان ماجاء به ( 0826150,2007) انسب تموذج من وجهة نظر الباحث كونه يوضح 
الحركات الخمسة التي تسهم بشكل مباشر أو غير مباشر في تجربة الزبون؛ اذ تتضمن المدخلات 
تصميم العمليات لتكوين التجربةءاما الجوانب الحركة لتكوين تجربة الزبون هي البيقة المادية. 
وعمليات تسليم الخدمات؛ والزيون الداخلي» بينما قشل المخرجات استجابات الزبون والتى 
تؤدي جميعها الى تحقيق تجربة الزبون» وعليه سوف يتم اعتماد النوذج لدراسة تجربة الزبون 
والذي يمكن توضيحه بالشكل (39): 








الشكل (39) تصميم تجربة الزبون 


تعتراعلمقط اتقاع ]1 )ه عسضلظ عط لمم " ,(2007),[عناصسهك ,ممتطم] :عععجينن5 


.2-9 ,(8 )280 ,(12 )1701-0 ىلقع كعم مارم اكرات 13 تإعمعه كلم أه دلقت أمعدكظ عطا عصناء ممعم 





المدخلات وهي تضم تصميم العمليات لتكوين التجربة: تصميم العملية: قبل البدء 
في مناقشة مفهوم تصميم العملية» تجدر الاشارة ان العملية وهي عمليية تحديد 
الوصف التفصيلي للعمليات التشغيلية لتصميم وتسليم المنتج وتحديدعلاتات العمل 
القائمة مايين تلك العمليات» كما اوضح (5167605001,2012) بأن تصميم العملية هو 
عيارة عن نشاط او مجموعة من الانشطة والتى تعمل على تحويل المدنخلات الى 
خرجات» ويرى(2004,لهاء عاعةا5) بأنها عملية تتضمن تحديد كافة الانشطة المطلوبة 
لتحقيق اهداف المنظمة وضمان تحر بة ناجحة كتحديد التشابع الذي يتم فية اداء 
الفعاليات ومن سيؤديها وتحديد الانشطة التي يتوجب ادائها من قبل افراد تحددين. 
واشار(21,2010 غ6 عاءة51) وهي تمثل عملية اشباع المتطليات الوظيفية والنفسية للافراد 
عبر وضع اطار او شكل للموارد والانشطة التى تشكل السلع والخدمات. ولا يقتتصر 
مفهوم العملية على التحويل أو المعالجة المادية للمدخلات يل يمتد إلى عمليات تحويل 
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الملكية كنشاط البيع أو تغيير الموقع مثل نشاط النقل أو تغيير حالة المنتج القائمة؛ وصن 

هنا فان هدف تصميم العملية هو اختيار وتحديد المسارات التفصيلية للعمليات 

التشغيلية لتصنيع المنتج وتحديد العلاقات القائمة بين العمليات التشغيلية لتصميم 

الوسائل الأكثر كفاءة لتصنيع المنتج. وعليه يمكن الاشارة الى تصميم العملية بأنها 

مجموعة من الانشطة المترابطة مع بعضها البعض والتى تعمل على تحديد مسارات 

العمل لتحويل المدخلات الى تخرجات بدأ من توفير المواد الاولية والمعالجة المادية 

للمدخلات وتحديد التتابع الذي يتم فية اداء الفعاليات ومن سيؤديها وتحديد الانشطة 

التي يتوجب ادائها من قبل افراد محددين وأتتهاءا” بنقل ملكية المنتج الى الزبون. ويرى 

(2007,مقصة 1 2 أأوبوءزد1) ان تخطيط العملية يهدف الى تحديلد اإستراتيجية 

التمركز (وعاقعا5 عمتدمتاتوه) والى تحدد بدورها الكيفية التي ينظم من خلالها 

نظام العمليات؛ والذي غالبا ما ينظم حول عمليات تصنيع السلع او تقذيم 

الخدمةءهذا و ان استراتيجية التموضع لا تهدف الى تحديك نمط عمليات التصنيع او 

الموارد بل في تحديد طبيعة العمليات الضرورية لانجاز الاهداف الاستراتيجية للمنظمة" 

وهي كذلك تعمل دور الفاحص لمدى تنظيم المنظمة بطريقة تتوافق مع الاسواق التى 

تخدمهاء اذ يتم ترجمة الاهداف الاستراتيجية والتشغيلية الى عمليات فرعية تنفد من 

خلال قواعد واجراءات بمساعدة التكنولوجيا. ولغرض تصميم العملية يجب آداء 

مجموعة من الانشطة وهى: 

تحليل الممنتج: أى تحديد مكونات السلعة او الخدمة. 

تحليل العملية: أي تحديد تتابع خطوات الانتاج لمعالجة كل مكونات المنتج. 

* أختيار العملية: اختيار التكنلوجيا والمعدات الملائمة لانجاز كل خطوة من خطوات 
العملية. 

تصميم طرق العمل. 

وان الحاجة الى تخطيط وتصميم عملية الانتاج لا تتحدد ققط في حالة تقديم منتج 
جديد أو انشاء مصنع جديد؛ وانما تظهر في الحالات الاتية: 

" ادخال تحوير او تطوير جوهري على الخدمة الحالي 

" عنلدما يتوجب تحسين الجودة 

عتل تغيير الاسبقيات التنافسية لتبتى أسبقية جديدة. 

: عندما يتغير مستوى الطلب على المنتج او الخدمة. 
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عتدل تدهور مستويات الاداء أو الرغبة في تعديلها. 
* عند ارتفاع كلف المدخلات او صعوبة الحصول عليها او ارتفاع كلف العمليات 
وعليه ضرورة التاكد على اداء العملية بشكل ملائم للا صممت من اجله: فاذا كانت 
العملية المطلوب تصميمها تهدف الى تمكين المنظمة من الاستجابة السريعة لمتطليات الزبائن» 
فيعجب تصميمها لتحقيق وقت انتاج سريع» وهذا سيقلل الوقت بين طلب الزيون للسلعة أو 
الخدمة وبين وفت استلامهاءتما ينعكس على رضاه عن تجربته» وكذلك اذا كانت العملية تعتمد 
على السعر المنتخفض فان الاهداف المرتبطة بالكلفة هي التى تكون سائدة عند تصميم العملية. 
2 الأنشطة المحركة 
أ: البيئة المادية: 
أن الموضوعات المتعلقة بتوفير بيئة مادية ملائمة وفهم حاجات ورغبات الزبائن ينبغي أن 
تحتل الأولوية في عمل المنظمات لضمان استمرار علاقة المنظمة يزبائنها ولزيادة قيمة التعجارب 
الممنوحة للزبائن ويذلك يمكن حصر بعض اراء الكتاب فيما يتعلق بتآثير البيئة المادية على تجرية 
الزيون وهي كالاتي: اذ تمثل البيئة المادية توليفة من الموجودات المادية وغير المادية كالتسهيلات 
والاثاث والمعدات والزي الرسمي للموظفين والتى يمكن ان تكون صورة عن المنظمة وعن 
طبيعة التعجرية الى سوف يحصل عليها الزيائن من جراء تعاملهم مع المنظمة. على أنها كافة 
العوامل التفسية والتى تؤثر في اذهان الزيائن كتوفير الاهتمام بالزبائن والتفاعلات والاجابة على 
تساؤلاتهم ودرجات الحرارة والاضاءة والتى تدفعهم الى البقاء اطول فترة ممكنة في متاجر البيع 
كما انها تعزز تجاربهم مع المنظمة. اذ يتوجه التسويق الشعوري الى الدراسة العلمية للسلوك 
الإنساني ودرجة توافقه مع البيئة»اذ يتكون السلوك نتيجة مثير أو منيه والذي هو أي عامل 
خارجي أو داخلي يثير نشاط الانسان أو نشاط عضو من أعضائه أو يغيره أو يكفه والناتج من 
تأثرة بالمنبهات الخارجية:(منبهات فيزيقية - اجتماعية ) اوالمنبهات الداخلية( فسيولوجية - 
نفسية) ومن ثم ينتج عنه مجموع المثيرات وهومايسمى بالموقف. الى البيئة المادية على انها جميع 
العناصر المحيطة في مجال تقديم المنتجات كالناحية الجمالية والراحة والتى يكون لا تأثيرات على 
سلوكيات الزيائن وتصواتهم ومواقفهم وتقيماتهم لتجاربهم مع المنظمة. وكما هو معروف أن 
قرارات الإنسان تتأثر بالبيئة وتختلف باختلاف الزمان والمكانء وتخضع للتأثيرات الاجتماعية 
والعواطف والتحيزات المعرفية» وكذلك الطريقة التى يتم فيهاعرض المنتجات وعليه يسعى 
أصحاب العلامات التجارية وتجار التجزئة الى اتباع منهج التسويق الشعوري لالقاء الضوء 
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على الجانب النفسي السايكولوجي والجانب الفسيولوجي واستيعاب الأقكار وردود الفعل 
والتصورات الداخلية والتى تساعد على تحديد ماهو شعور الزبون أتجاه المنتج والعلامة التجارية 
بدلاً من لماذا يشتري الزيون امتج. فقد اكتسيت البيئة المادية أهمية كبيرة من قبل منظمات 
الاعمال لانها احد العوامل الحاسمة في جذب وارضاء الزبائن اذ ان لكل من التفاعلات 
والبيئة المادية تأثير على الجانب العاطفي وال معرفي للزيائن وعلى تكوين الدافع لاستهلاك الانواع 
الجديدة من المنتجات واثرها على تكرار تجاربهم مع المنظمة» وهناك ارتباط مابين البيئة المادية و 
الجانب النفسى للزيائن وهو احد الجالات الذي اهتمت به الدراسات الفسيولوجية النفسية التى 
ورت ١‏ والتى مكنت المنظمات من استثمار البيئة المادية للتأثير على سلوك المستهلك 
وعلى درجة رضاه عن تجاربه مع المنظمة. أن البيئة المادية تمثل مجموعة من العوامل الت يمكن 
السيطرة عليها من قبل المنظمة للتأثير على الزبائن ودفعهم الى تكرار تجاربهم مع المنظمة والولاء 
لحاء كما ان تصميم الممرات وتصميم مواضع عرض المنتج داخخل المتجر ومواقع المنظمة على 
الانترنت وسهولة الوصول اليها يمكن ان يزيد من رضا الزيون عن تجربته مع المنظمة. اذ ان 
وضع المعايير المناسبة من قبل المنظمة كتحديد نقاط التواصلء وتقديم قيمة؛ ومتابعة استجابات 
الزبائن» والاهتمام بالبيئة المادية جميعها يمكن إن تسهم في ادارة تجارب الزبائن على نحو متفوق 
مقارنة بالمنافسين » كما أن جودة البيئة المادية لا تؤثر فقط على قرارات الزبائن قبل الشرا وانما 
يكون لا دور كبير في تقييماتهم لجودة تجاربهم مابعد الشراء وبر اججراء المقارنة مع تجاربهم 
السابقة يحدد الزبائن السلوك الشرائي المستقبلي. اذ ان فهم المنظمات لتصورات الزبائن حول 
كيفية تفسيرهم لمختلف المنبهات البيئية في مكان تقديم السلع والخدمات يمكن ان يساعدها في 
تحسن تصورات الزبائن حول المتجات المقدمة وفهم طبيعة حاجاتهم ومتطلباتهم: اذان تنوع 
المنبهات والمغريات المادية يساعد على جذب قاعدة متنوعة من الزبائن والاحتفاظ بهم سواء 
كانوا مختلفين بالسن أو العرق أو الجنس أو مط الحياة وبدذلك يكون الزبائن أكثر عرضة للولاء 
للمنظمة وخاصة إذا وفرت لهم صورة ذهتية متكاملة عن تجربتهم مع المنظمة قيل أن يتعاملوا 
معها. اذ يمكن للبيئة المادية ان تؤثر على تقييمات الزبائن لتجاربهم السابقة والحالية وهذا ما دفع 
المنظمات الى الانقاق اكثر من أي وقت مضى على تصميم البيثة المادية لتكوين بيئة تميزها عن 
المنافسين اذ أن جودة البيئة المادية والمدركة من قبل الزبون هي احد العوامل التى تساهم في 
تكرار تجاربهم مع المنظمةءأن تصميم البيئة المادية يمكن ان يساهم وبشكل كبير في التأثير على 
سلوكيات الزبائن وعلى تحقيق فوائد لكل من المنظمة والزيائن وذلك عبر: 
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تكوين دافع لدى الزبائن لقضاء المزيد من الوقت في المنجر وانفاق المزيد من الاموال 
من اجل الحصول على التجارب التميزة التى توفرها المنظمة لزبائتها. 
تساهم في تعزيز القيمة المدركة من قبل الزبائن بشأن تجاربهم مع المنظمة. 
تقدم مؤشرات حول الطريقة الافضل في اختيار وترتيب الاثاث والمفروشات 
ودرجات الحرارة والصوت بالشكل الذي يضمن جذب اكير عدد ممكن من الزيائن. 
وبناء علية يتوجب على المنظمات اتباع بعض الاجراءات فيما يتعلق بالبيئة المادية 
لضمان تحقيق تجارب مرضية: ضرورة الاتفاق على العناصر البيئة ا حيطة لمجال تقديم السلع و 
الخدمات لكي تلبي الحاجات النفسية والمادية للزبائن وتوفر لهم المرونة والأمن. 
توفير وسائل راحة و ادارة تجرية الزبائن على نحو متميز لتوليد الشعور بالرضا 
« تأمين مشغلي الاعمال من ذوي المهارات وتوفير التسهيلات للزبائن ووسائل الراحة 
عبر الادارة المتفوقة لتجارب الزبائن. 
وعليه يمكن الاشارة للبيئة المادية على انها توليفة من العناصر المحيطة قي مكان تقديم 
السلع او الخدمات كالعناصر الملموسة وغير الملموسة»والتي تؤثر على الخالة النفسية للزبائن و 
على قراراتهم و تقيماتهم لحودة تجربتهم لمنتجات المنظمة و رضاهم عنهاء فضلاً عن دورها في 
تكوين الولاء للمنظمة. 
ب: الزيون الداخلي: 
تقوم فكرة الزبون الداخلي على ان جميع الموظفين داخل المنظمة هم زبائن والذين 
يتوجب عليهم بذل قصار جهدهم لزيادة كفاء انشطة التسويق الخارجيءاذ تقوم كل وحلة 
تنظيمية أوفريق داخل المنظمة بتمرير امكانياتها وقدراتها للوحدات الاخرى داتمل المنظمة 
ضمن حلقة وسلسلة من الانشطة والتى تهدف جميعها الى ادارة تجارب الزبائن وتحقيق اهداف 
المنظمة. وكما هو معروف ان الزيائن الداخليين هم موظقي المنظمة والذين يحصلون على 
السلع والخدمات من الموظفين الأخرين عير حلقة مغلقة من العمليات والانشطة التى تحدث 
جميعها داخل المنظمة لكي يتمكنوا من اداء اعمالمم وتقديم تارب للزبائن الخارجيين على نحو 
متميز؛ اذ أن الاهتمام بتوظيف وتدريب وتحفيز الموظفين اصبح ضرورة لضمان حصول الزبائن 
الخارجيين على تجارب متميزة مع المنظمة. ويتوجب النظر الى الآنشطة التي يمارسها العاملين 
على أنها عروض داخلية فا منظمة ينبغي أن تركز على العاملين وتحاول إشباع حاجاتهم عير 
الأنشطة التى يؤدونها لكي تضمن وجود رأس مال بشري قادر على إشباع حاجات الزبائن 
الخارجيين بأفضل صورة وتأمين تجارب متميزة. أذ أن الاهتمام بالزبون الداخلي من الأولويات 
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التي يتوجب على النظمات التركيز عليها بسبب الدور الككبير والقعال الذي تلعبة في بيئة 
الوه يق الخارجي» اذ ان العلاقة التفاعلية مابين الزبائن والعاملين في الخطوط الامامية والتي 
توصف بكونها تفاعلات ديناميكية حاسمة تؤثر في تقيبم الزبائن لتجاريهمء اذ انه مفهوم يرتبط 
بقلسقة ادارة الموارد البشرية»وبذلك اصبح من الوجب على المنظمات وضع سياسات لتلبية 
حاجات ورغيات الزبائن الداخلين لكي تنعكس أثارها على تلبية حاجات الزبائن الخارجيين. 
وف دراسة قام بها (1,2012هاء 31علا5) على العاملين في الخطوط الامامية ذوي التماس 
المباشر مع الزيائن لتتحديد السمات الأكثر اهمية والتى تؤثر على تجارب الزيائن» فوجد أن تلبية 
الحاجات والمتطلبات الداخلية للعاملين ينعكس اثره ايجابياً على جودة السلع والخدمات المقدمة 
وعلى سلوكياتهم و طبيعة تفاعلاتهم مع الزيائن الخنارجيين. اذ ان الحمدف من قيام المنظمات 
بوضع مجموعة العمليات والسياسات والتى تركز على تطوير ما يمتلكه العاملين من مهارات 
وقدرات ومعارف وتلبية متطلبات الزبائن الداخليينءهو لضمان تحقيق ادارة متميزة لتعجارب 
الزيائن الخارجين وتكوين دافع للولاء للمنظمة: كما أن الزبائن الداخليين يمثلون العنصر الأكثر 
بروزاً في مجال الاداء التتظرمي والمسؤول عن تحقيق تجارب متفوقة للزبائن الخارجيين. أن الزيون 
الداخلي يستمد أهميته من عملية التفاعل بين الموظفين والزبائن ومن طبيعة وخخمصائص عملية 
تقديم الخدمة وخاصة ان هناك تلازم بين أنتاج الخدمة وأستلاكها من قبل الزبائن» ولكونه جزء 
من عملية أنتاج الخدمة عير أنضمامه و اشتراكه في تقديمهاءاذ يمثل هذا اللقاء الوضع الأساسي 
الذي يقييم فيه الزبون جودة تجربته مع المنظمةء وتشير الدراسات السابقة مع نتائجها التجريبية 
على ان المشاعر الايجابية للزبائن الداخليين مثل السعادة والرضا يمكن أن تساهم في تحقيق نتسائج 
تنافسية مع الزيائن الخارجين كالولاء للمنظمة وحثهم على بث الاستجابات الايجابية عن 
تجاربهم الى الزبائن المحتملين. وعليه فأن الاهتمام بالزبون الداخلي يسهم في المحافظة على أفضل 
العاملين وحثهم على أداء وظائفهم على أفضل وجه ممكن عبرتطبيق كل مسن فلسفة وأساليب 
التسويق الخارجي على السوق الداخلي لضمان تقديم تجارب متميزة للزيائن فضلاً عن نشر 
ثقافة التغيير وتسهيل تقبل الموظفين لأحدث التطورات التى تسهل تقديم تجارب متميزة 
للزبائن. ان هناك صلة وثيقة بين كيفية التعامل مع الزبائن الداخليين وتأثيرها على الزبائن 
الخارجيينءاذ أنه من غير الممكن اذا لم يكن مستحيلاً تقديم تجرية متميزة للزبائن الخارجيين اذا 
كانت المنظمة لا تلي المتطلبات للزبائن الداخليين. ان الرضا الوظيفي» وضغوطات العمل التى 
يتعرضص لما الزبائن الداخليين من العوامل ذات التأثير الكبير في تحقيق الاهداف التنظيمية وتأثير 
على السلوكيات الموجهة لصالح الزبائن الخارجيين بما ينعكس على درجة تقييمهم لتجربتهم. 
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ان احد العوامل المؤثرة على تقييم الزبائن الخارجيين لتجاربهم مع المنظمة هي سلوكيات 
الموظفين» وخصوصاً العاملين في الخط الأمامي لذا فان رضا الزبائن الداخليينءهو امر حاسم 
لضمان رضا الزيائن الخارجيين. وعليه نجد ان التوجه الشعوري الذي تنتهجه مؤخراً بعض 
منظمات الاعمال يكون اشد تاعلية واقل كلفة من تنظيم فرق العمل كونه يتبنى قكرة مساعدة 
الافراد العاملين على التعلم وتبسيط اساليب العمل معاً بفاعلية» ولاجل تحقيق الازدهار ينبغي 
على المنظمات ان تيذل جهودها لزيادة رصيدها الجمعي من مشاعرء وثقافات» ومهارات» 
وخبرات» والذي يكون انسجام وتناغم بين الزبائن الداخليين والذين هم عنصر حاسم 
وأساسي في عملهاء ولعل خير من لخص العلاقة بين الشعور والمعرفة مقولة اقلاطون قبل 
الفي عام عندما قال أن التعليم يستند على قاعدة عاطفية. إن إجراءات تطوير والحفاظ على 
الزبون الداخلي يتمثل بتوفير عناصر ثلائة أساسية وهي: ترسيخ ثقافة الخدمة المطلوية في 
العمل؛ والتدريب الداخلي للعاملين» وأخيرا نشر المعلومات التسويقية الى العاملين و هى 
موضحة بالشكل (40) الاتي: ْ 


التسويق الداخلي 







نشر المعلومات التسويقية 


الشكل (40) عناصر التسويق الداخلي 


101 مام تعمعام عط" :ممااععاعدا/! لمصعاد1 ",(2002),كنأكقام] لاتطامس! ممع زَاء 0م8037[ تدمع نم85 





0 سر" كمعععة5 تعاوع) 5أذلا|/012آ1 
1.ثقافة الخدمة: يقصد بثقافة الخدمة كل التقاليد والقيم والأعراف والخصائص الى 
تشكل الأجواء العامة للتتجربة والى تؤثر على الزبائن الداخليين والخارجيين 
فلمنظمات تعمل على بث ثقافة وأجواء داخلية لتشكل سلوكيات العاملين وتشكل 
شخصياتهم وقيمهم واتجاهاتهم» اذ يتاثر نجاح التسويق الداخلي في المنظمات على 
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ترسيخ ثقافة الخدمة لدى زبائنها الداخليين» إذا تعمل المنظمة على تحديد خصائص 
والسلوكيات العامة في المنظمة والتى توجه سلوكيات جميع العاملين في المنظمة وتوفر 
مناخ ملائم لتطييق ملامح التسويق الداخلي على السوق الخارجي لضمان ادارة 
ناجحة لتجارب الزيائن. 

2 التدريب: هو عملية تدريب الموظفين الذين هم على اتصال مباشر مع الزبائن للعمل 
كفريق واحد وتحسين سلوكياتهم وتعاملاتهم مع الزبائن» اذ يكون التدريب عبر 
وضع برنامج تدريب العاملين على المسائل المتعلقة بالمهارات الشخصية؛ وخاصة 
الحلقات الدراسية التى تهتم بالوعي الثقافيءوكذلك تدريب العاملين على ممارسة 
العديد من التماذج والسلوكيات المختلفة والتي من شأنها أن تدعم رضا الزبائن عن 
تجاربهم مع المنظمة. اذ يمكن مساعدة إدارة المنظمة على الارتقاء بأدائها يتوظيفها 
خيرات وقدرات العاملين بحسب متطلبات العمل» والكشف عن أمكانيات وقدرات 
العاملين الكامنة للاستفاده منهم في بعض المهام المتميزة والصعبة التتفيذ؛ واعطائها 
ابعاداً جديدة لسياسة التطوير الاداري والمهني في بيئة العمل يؤخذ فيها بالحسبان 
ظروف العاملين الاجتماعية والتفسية» وتنمية مهارات التعامل والتوافق الفعال مع 
الضغوط الداخلية والخارجية الت تواجه العاملين بالمنظمة ون ثم تنمية مهارات 
ادارة الموارد البشرية لظمان تقديم تجارب متميزة للزبائن الخارجيين. اذ أن مقدمي 
الخدمات في كثير من الأحيان يلجؤن الى تبنى استراتيجيات وبذل المزيد من الجهد 
وتخطيط والتحكم لاستهداف تحقيق فقة معينة من المشاعر وذلك عبر تنضيم 
التعاملات الشخصية مع الزبائن وادارة مشاعر الزبيون عتد مواجه المتتجات وتغيير 
ووجه نظره بصورة تنيه وتوجه مشاعر الزبون نحو متشجات المنظمة. اذ ان التدريب 
يقطع شوطأ كبيرأ في زيادة الادراك الشعوري وفي توجيه العاملين على كيفية ضبط 
عواطفهم عند التعامل مع مختلف الزبائن والتحكم بأنفعالات الزبائن في مختلف 
المواتف فضلاً عن عملية صقل المهارات والخبرات للافراد العاملين لتأمين تجارب 
المرضية للزبائن. 

3.نشر المعلومات التسويقية: ان الاتصالات وتبادل المعلومات مابين العاملين والحصول 
على الدعم من الوحدات اللوجستية وتلبية احتياجاتهم تساهم جميعها في اتخراط 
الموظفين في التفاعلات الايجابية ومعالجة احتياجات وتجارب الزبائن الخارجيين 
كأوتويات علياء اذ يتوجب وضع الية عمل معينة لتبادل المعلومات بين الادارة 
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والعاملين فضلاً عن تجاوز معوقات الممثلة بالاتصالات والتنفيذ الرديء للنشاطات 
التسويقية»اذ يمكن حل هذه المعوقات بسهولة بوساطة التعليم والتثقيف الجيد 
للعاملين وتحسين مهارات الاتصال والتعامل مع الزبائن الخارجيين وإدخال العاملين 
الذين هم في حالة اتصال مباشر معهم في برامج تدريبية مكثفة في هذا الاتجاء 
لتحقيق تجارب جذابة. وقد قدم الادب التفسي مساهمات في هذا المجال عبر التمكين 
النفسي وهو يمثل مجموعة من النماذج الادراكية والنفسية للعاملين والذي يعتى 
ربط العاملين بالاهداف التنظيمية ودمجهم مع محيطهم التنظيمي والذي يمكن تطبيقة 
عبر تسهيل على العاملين الوصول الى المعلومات والدعم التنظيمي وتوفير الموارد 
وفرص التدريب ونشر ثقافة متسامحة والتنمية والثقة» فهو يشل شعور الفرد بتأثير 
عملة وانجازاته على تحقيق الاهداف التظيمية: كما يقيس حرية الافراد في اداء المهام 
لمناطة بهم كماان عدم شعور الافراد العاملين بارتياطهم بالاهداف التنظيمية سيؤدي 
الى شعورهم بعدم الرضا. و على صعيد المنظمة وانشطتها ككل نجد ان عدم اعتماد 
المنهج الشعوري يمكن ان يحكم عليها بالمنظمات غير منتتجة او غير مولدة 
للشعور(لاشعوية ) لكونها لاتعد الشعور مورداً يسهم في بناء العلاقة بين المنظمة 
واعضائها او افتقارها الى الثقاقة الشعورية والذي يلطف اجواء النقدء كما أن سيادة 
الشعور يوصف بكونه جزأ لايتجزا من ادارة الصراعءوما لهذه السيادة او الثقافة من 
دور مهم جداً في تحديد علاقات العمل ورضا العاملين عن اعماهم ونتاجهم. 
ج- عمليات تسليم الخدمة: 
تختلف عملية تسليم الخدمات عن عملية تسليم السلع بسبب طبيعتها الغير ملموسة:؛ 
وعدم أمكانية تخزيئها وحاجتها الماسة لمشاركة الزبائن والذي هو العامل الأساسي واللاعب 
الرئيس في عملية تسليم الخدمة: وبذلك اصبح من الضروري على منظمات الاعمال تنظيم 
وآدارة عملية تسليم الخدمات لضمان تحقيق تجارب مرضية للزبائن» فضلاً عن الاستفادة من 
التطورات الحاصل في التكنولوجيا لفسمان الحفاظ على علاقة المنظمة بزبائئها فهناك القليل من 
المنظمات التى تدير هذه العلاقة بفاعلية وتستتخدمها في زيادة القيمة المقدمة للزبائن» أن عملية 
تسليم الخدمات هي عملية تنطوي على ترجمة الاهداف الاستراتيجية الى مجموعة من الخصائص 
التي تتصف بها الخدمات»؛ ومن ثم وضع خطة عمل تأخذ بنظر الاعتبار خطوات تدقق العمل 
الضمني لتحقيق تسليم كفوء وتجارب جذابة للزبائن» على انها شبكة مسن الجهات المتفاعلة 
كالزبائن وموظفي الخدمات والعمليات نفسها والتى تنضمن استهلاك موارد وانتاج قيمة وف 
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نهاية المطاف تحقيق تجارب لازبائن » اذ تبدأ عملية تسليم الخدمة عند التفاعل الأول بين الزبسون 
والمنظمة أو النظام لتكتمل عملية تسليم الخدمة المرغوبة بخروج الزيون من عمليات المنظمة 
ومنحة قيمة» فضلاً عن تجهيز المنظمة بالبرامجج والامكانيات والموارد لتحقيق المنافع لواحد أو 
أكثر من الزبائن المستهدفين.وعليه يمكن تقسيم عملية تسليم الخدمات الى مرحلتين: 
1 التهيئة: وهي تتضمن عملية تخطيط البرامج لتقديم الخدمة: و تهيئة الموارد البشرية 
وتحديد التكنولوجيا المستخدمة.؛ ووصف عملية التسليم؛ وترتيب تسلسل الخدمة. 
وهي تشمل جميع العمليات التي تسيق عملية تسليم اخدمات. 
2 التفاعلات: وهي تتضمن التفاعل وبناء علاقات مع الزبائن لضمان رضاهم عن 
تجربتهم قبل واثناء وبعد تقديم الخدمات» وفضلاً عن الاهتمام بالمواضيع المتعلقة 
بالقيمة والكلف والجودة عند تسليم الخندمات. 
اذ ان فمحاولة المنظمة لأستثمار الفرص السوقية الواضحة أمامها أو صنعها أو توفير 
الحلول والبدائل للزيائن» أمور تتطلب وجود عملية تسليم خدمة صحيحة وهذا لايمكن تحقيقة 
ألا بوجود مجموعة من العناصر والتى تحقق هذا الحدف كتوفر الملاكات البشرية وضمان تدفقات 
عمل مرنة و توفير تكنلوجيا متمكنة؛ فضلاً عن تعاون الزبون والمجهنء ويوضح الشكل (41) 
مراحل تسليم الخدمة. 








الشكل (41) يمثل مراحل تسليم الخدمة 
1. مرحلة التهيئة: تتضمن هذه المرحلة توفير كافة متطلبات تسليم الخدمات كتوفير 
ملاكات بشرية تمتلك خبرات في التعامل مع الزبائن» وتصميم فرق دعم ذات مهارات 
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متكاملة» واستخدام تكنولوجيا لتسهيل تسليم الخدمات كنظم الدفع الالية»فضلاً عن 
نشر ثقافة تنظيمية متسامحة حتى يصبح من السهل على ال موظفين تحقيق التواصل 
الايجابي مع الزبائن وضمان توصيل صورة ايجابية عن طبيعة التجارب مع المنظمة. انه 
غالباً مايتم تحديد طبيعة وخصائص الخدمات من قبل الزيون نفسة وبذلك هي تختلف 
بأختلاف الزيائن» وهذا يمفل تحدياً للمنظمات في توفير فرق عمل مدرية تدريياً 
متضارباً لتساهم في تحقيق تجارب مرضية لجميع الزبائن. بأنها تتضمن اتمتة العمليات 
وتمكين الموظفين ومنح المزيد من الاهتمام للعمليات المهيكلة او شبه مهيكلة لتحقيق 
عملية تسليم تضيف قيمة للزبائن والحافظة عليهم وضمان رضاهم عن تجاريهمء اذ ان 
الابتكارات المتواصلة والتقدم التكنولوجي قد زاد من تنافسية منظمات الاعمال 
وبذلك تتسابق المنظمات على دفمع المزيد من الاستثمارات لضمان تسليم سريع 
للخدمات ورضا الزيائن عن تجاريهم. 

. مرحلة التفاعلات: وهي تتمثل بالاتصالات مابين الزبائن ومقدمي الخدمات اذ يرى 
(20,2007 1ع دهدات) ان التفاعلات مع الزبائن سواء كانت على المستويات التنظيمية 
او الفردية هي وسيلة هامة لكسب معرفة متخصصة عن حاجات الزبائن وذلك هي 
تسهل على المنظمات تقديم تجارب مرضية لزبائتهاء ان التفاعلات يمكن ان تضفي 
الطابع الشخصي على عملية تسليم الخدمات اذ ان العمليات المشتركة يمكن ان توفر 
الدعم لافكار وعمليات اانظمة وتساهم في تقديم تجارب متسقة وكاملة للزبائن» كما 
يؤكد البعض ان التقاعلات لها دور في زيادة متوسط عدد الزبائن اليومي. فاذا ما اهتم 
العاملون بالزيون فأنهم يساهمون في تقديم خدمة ذات جودة مدركة من وجهة نظر 
الزيونء اذ ان الاتصال بين الطرفين يجعل من الخدمة ذات مغزى وقيمة لكنها تؤدي الى 
تحمل مقدم الخدمة جهد اكبرء وهذا الامر يتطلب امتلاك مساحة عاطفية كافية للتعامل 
مع الزبائن وهذا احد توجهات التسويق الشعوري. كما ان التيار الجديد للتسويق 
الشعوري يناضل من اجل استغلال العناصر والحاجات غير الملموسة والمرتبطة بالقيم 
العاطفية في تسويق المتجات وذلك عبر تفاعل الموظفين مع الزيون والتاثير على 
مشاعره وحاجاته الداخلية. وكما هو جلي تنطوي عملية تسليم الخدمات على 
مشاركة العديد من الاطراف في تقديمهاء نما يترتب عليها تبععات كأخفاض جودة 
الخدمة»كما ان الجودة تتأثر باختلاف موظفي الخندماث او نفس الموظف في اوقات 
مغختلفة» ان اتصال الزبائن ومشاركتهم في الخدمات يمكن أن يكون عاملا معرقلأء نما 





يجعل العملية اقل كفاءة اذ ان ادارة الوقت وحجم طلبات الزبائن تمثل تحدياً كبيراً عند 
الحضور المادي للزبون كما ان كشف التسهيلات امام الزبائن يمكن أن يكون له تأثير 
على توقعات الزبائن من ناحية الجودة وبذلك تؤثر على ردود افعالهم عن تجربتهم. 
مستويات مشاركة الزبون في عملية تسليم اخدمة الى مستويات الثلاثة: 
2 المستوى المنخقض من المشاركة: والتى يكون جميع ما مطلوب من الزبون هو 
الوجود المادي للزبون ( مستوى منخفض من المشاركة ) بوجود عاملي المنظمة 
الذين يقومون بكل عمل أنتاج الخدمة. 
" المستوى المتوسط من المشاركة: تكون مدخلات الزبون مطلوية لمساعدة منظمة 
الخدمة في منح الخدمة ( مستوى متوسط من المشاركة ) وتتضمن المدخلات 
المعلومات و اللحهود و الحيازات المادية» وهذا ما تمتاز به عملية التسليم في شركات 
الخدمات المالية. 
* المستوى العالي من المشاركة: والتى يكون بإمكان الزبائن المشاركة في تكوين 
الخدمة ( مستوى عال من المشاركة ):وبالنسبة لمثل هكذا خدمات يكون للزبائن 
أدوار إنتاجية أسامس ( أن لم تنفد ) فأنها سوف تؤثر في طبيعة حصيلة الخدمة و 
يتناسب مع هذا الشكل كل صيغ التعليم والتدريب و الضمان الصحي فأذا لم يقم 
الزبون بشئ معين كالدراسات و التمارين وتناول الأغذية المتاسبة» عندها لن 
يكون باستطاعة مقدم الخدمة تزويد حصيلة الخدمة بشكل فاعل. 
المخرجات والتي تتمثل باستجابات الزبائن ووتعقيق التجربة 
1 استعجابات الزبائن: اصبح الزيائن من اهم مصادر المعرفة لنظمات الاعمالء اذ انه من 
الضروري الاستفادة من الاستجايات الصادرة من مختلف زبائنها في رصد التغيرات الحاصلة في 
السوق وفي تحسين التتعجات لضمان تقديم تجارب ايجابية» اذ تهدف المنظمات الى تمسين فاعلية 
الاستراتيجيات التسويقية وتجارب الزبائن لضمان تحقيق استجابات مرضية وخاصة ان 
الأستجابات التى تحمل طابع ألرضا تعمل كقنوات لتبادل المعلومات مع الزبائن الاخرين وادأة 
لجذب الزبائن الجحتملين. اذ ان قرار الشراء يتأثر والى حد كبير بالمشاعر والمؤثرات الخارجية 
والمثيرات الداخلية للزبون والتي لما دور كبيرني تشكيل ادراكات الزبون وسلوكه وفي هذا 
السياق تهتم المنظمات بالتعرف على الانماط الشعورية الكامنة وراء قرارات الزبون وعلى وجه 
الخصوص تهتم بالتركيز على تفسير وقهم وادارة مشاعره وادراكات الزبون. وقد اكد العديد 
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من الباحثين على ان كل من العوامل الخارجية والداخلية والخصائص الذاتية للفرد جميعها تعمل 
جنباً الى جنب في اثارة حاجاته ورغباته وني تكون ادراكات الزيون بالتعاون مع امحفزات 
المختلفة والناتجة من مشاعره والتجارب والمعرقة للعلامات العجارية والتى تصب ججميعها في 
تكوين الاستعجابات وفي توجيه عملية اتخاذ القرار » كما ان الاسحجابات تمشل الخطوة النهائية 
والناتجة من تكوين مدركات الفرد بالتأثر ؛مجموعة من العوامل والتى يتحدد في ضوئها السلوك: 
ويوضم الشكل (42) العوامل الؤثرة في ادراك الفرد ١‏ 





شكل(42) العوامل المؤثرة في أدراك الفرد 

المصدر: الشماع» خليل محمد حسين 2ه حمود خضير كاظم»(1989)» نظرية المنظمة' دار وائل للنشر والتوزيع» 

الطبعة الاولىء ص131. 

وعليه يمكن الاشارة أن الفرد يجدد رد فعل معين ازاء الموقف بناء على ادراك وتفسيرات 
المواقف والمؤثرات المختلفة والذي قد يكونءاما التوجه نحو شراء المنتج او العزوف عنه اي ان 
سلوك الزبون يتحدد في ضوء التفاعل بين مجموعة من العوامل والمتغيرات ويناء على تأثرة 
بصور التعبير عنها والي تشكل بذاتها الاسلوب الذي يتم بواسطتة ادراك الاشياء واستعجاباتهم. 
فقد اتجهت انظار المسوقين وبشكل خاص لتحقيق فهم افضل لاستجابات الزيائن واستغلالها 
كون إن الاشكال الترويجية التقليدية بدأت تفقد فاعليتها في عالم الاعمال اليوم وأصبحت اقل 
جاذبية للزبائن. أذ يعرفها (8413,2011م82:22م10) بأنه أي بيان ايجابي اوسلي والذي يدلي به 
الزبائن الحاليين أو السابقين حول تجاربهم منتعجات المنظمة والتى تكون متاحة الى اعداد كبيرة 
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من الافراد والمنظمات المتوااجدين ف العالم الحقيقي او في العالم الافتراضي كالانترنت» وهي 
تمثل احد اساليب الاتصالات الشخصية بين المستهلكين الحاليين والمحتملين لتيادل المعلومات 
بشأن تجاربهم الشخصية وتقيماتهم لمختلف المنتجات وامنظمات. ويرى (8:0801,2004) بأنها 
تمثل تفاعلات الزبائن والتى يكون فيها المرسل مستقل عن السوق وامنظمة والتي ينظر اليها 
الاخرون يكونها تتصف بالموثوقية والكفاءة» فضلاً عن كونها جديرة بالاهتمام» واوضح ( آنآ 
0 ))) بأنه اجراء غير رسمي يتمثل يتبادل المعلومات بين الزبائن حول تجاربهم ونشرها 
بين اوساط المستهلكين المحمتملين والتى يعبرون خلالها عن درجة رضا او عدم الرضا عن 
منتتجات المنظمة. وقد وصقته مصادر علم النفس على انهاعملية فكرية او ادراكية تنطوي على 
فهم تصورات الاخرين ومشاعرهم او انها حالة فكرية او ادراكية لخالة ذهنية لشخص اخر من 
دون المواجهة القعلية لذلك الشخص. وبالاعتماد على طيف من الافكار يمكن القول ان ردود 
افعال واستجابات الزبائن ومشاعرهم تتأثر بمدى قربهم او بعدهم عن تحقيق الحدف» فكلما كان 
الفرد وائقاً من الاهداف التى يسعى الى تحقيقهاء او كان قريباً من الوصول اليها فأن عواطفة 
غالاً ناتكون اصابة والتكن انه اذا ابتعد عق الوضول ال اهدافة فآن منقاضه وودود اقعالة 
واستجاباته تكون سلبيةءاي ان الاستجابات الصادرة من الزيائن تتأثر بالذي يرغب الحصول 
عليه. وعندما تستخدم الاستجابات لغرض التسويق على الانترنت فأنه يدعى بالتسويق 
الفايروسي والذي يستخدم الاتصالات الألكترونية لتحريك الرسائل المتعلقة بنشر العلامة 
التجارية في جميع انحاء الشبكة الواسعة والحدف منها هو الاستقادة من الاتصالات الصادرة من 
الزيائن الى الزبائن لنشر المعلومات حول سلع وخدمات المنظمة» ولكي تكون الاستجابة الناتجة من 
تجربة الزبون سليمة من الناحية العملية وذا مصداقبة ينبغي أن تكون هناك مراقبة مستمرة مستندة إلى قائمة 
من المعايير لضمان محقيق الامور المستهدفة من متابعتها. وعلى وفق أيحاث قام بها( هوداء:]ة) وجد 
ان 78/ من الزيائن يشعرون بالثقة عند التعرف على استجابات الزبائن الاخرين ذوي 
التجارب السابقة؛ بينما صرح 26/ من الزبائن انهم يثقون بالشعارات الاعلانية للمنظمات. 
وعليه يمكن القول ان الاستجابات تظم في طياتها مكونين مترابطين الاول هو مكون منطقي 
والذي يتضمن الجانب الادراكي؛ ويعني فهم مايشعر به الشخص الاخر من تجربه مع علامة 
تجارية معينة كالشعور بالاشباع المادي» والاخر هو مكون عاطفي وهو الشعور بمايشعر به 
الشخص الاخر من مشاعر سلبية وايجابية» وعليه يسأاهم كلا المكونين في التاثير في قرار المقايل 
وسلوكه وبناء عليه يمكن تقسيم تأثير استجابات الزبائن الى تيارات ثلائة: 
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تأثير استعجابات الزبائن في الزيائن المحتمليين: يمكن ان تكون لاستجابات الزبائن عن 
تجاربهم دور في منح الثقة للزبائن الذين لم يسيق لهم التعامل مع منتجات المنظمة 
وخاصة ان الافراد غالبا ما يعتمدون على اراء ومعارف وتجارب الاصدقاء والاقارب 
والمجماعات المرجعية عند اتخاذ قرارهم الشرائي. فهي توصف بكونها عملية ادراك 
مشاعر وعواطف الاخرين التاتجة من تجاربهم أنتجات المنظمة والتأثر بهاء وركماهو 
معروف أن الزبائن الغير راضين عن تجاربهم مع المنظمة هم اكثر اهتماماً بتقاسم 
المعلومات الخاصة يتجاربهم السيئة مع الاخرين اكشر من الزبائن الذين يشعرون 
بالرضاء لذلك فان الزبائن المحتملين غالياً ما يميلون الى البعحث عن الملاحظات السلبية 
عن السلع والخدمات كون أن التجارب السلبية تكون غَنية بالمعلومات اكثر من 
التجارب الايجابية او الحايدة» كما ان نشر استجابات الزبائن الايجابية على شيكات 
الانترنت وسهولة الوصول اليها من قبل الزبائن المحتملين يمكن ان يؤدي الى زيادة 
الطلب ا تمل على منتتجات المنظمة في المستقبل وهذا تبذل المنظمات جهودها لتكوين 
الانطباع الايجابي على الزبائن» كون ان الاستجابات الايجابية للزبائن والتاتجة من 
تجاربهم مع المنظمة يمكن ان تمنح العلامة التعجارية فوة وسمعة -جيدة للمنظمة وهي 
وسيلة مؤئرة .لجذب الجمهور المستهدف. اذ ان المنظمات تبذل المزيد من الجهود 
وبصورة مستمرة لتكوين تجارب ايجابية والتي تكفل الحفاظ على الزيائن الماليين 
والذين هم وسيلة لذب الزيائن الحتملين اي زيادة قاعدة زبائنها وه واحد الاهداف 
الاستراتيجية لمنظمات الاعمالء» كما ان تكنولوجيا المعلومات وفرت فرصة 
للمستهلكين لطرح وتبادل تقييماتهم بشأن المنتجات على الانترنت وهي بدّلك وسيلة 
لكسب الزبائن الحتملين. كما ان الشبكات الاجتماعية ومواقع التواصل الاجتماعي 
على الانترنت هي احدى الاوساط التى سهلت التفاعل بين الزبائن الحاليين والمحتملين 
عل رادت من نات حلي ماع رالا يله اليس 

تأثيرات الأستجابات في الزبائن الخحاليين: ان المستهلكين ذوي التجارب القليلة والذين 
يشعرون بوجود مخاطرة في صنع قرارهم الشرائي يكونون اكثر اهتماماً بمشاركة واخمذ 
اراء الزبائن الأخرين ذوي التجارب السابقة و المتكررة للحصول على المعلومات حول 
المنتتجات وعن تجريتهم مع المنظمة» وهي توصف على انها تأثر الزبائن امحتملين بتجربة 
وسلوك ومشاعر الزبائن الاخرين من اشباع مادي ونقسي والرضا عن الذات والناتج 
من تعاملهم مع علامة تجارية معين ةو منتج معين» وقد 
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عرفه(15006,2005| #0 عصةا5ه/1) على انه قفهم الفرد لحساسيه ومشاعر ومواقف 
الافراد الاخرين الناتجة من تجربتهم للمنتج. ويكلمات مقتبضة بشكل دال يمكن 
توضيحه على انه تفويض المعرفة والاراء والمشاعر الداخاية حول التعجرية لشخص 
اخر وادراك المتلقى للاستجابة وردود الافعال المتصاعدة بشكل يؤثر على موقفة 
وسلوكه الاستهلاكى. وقد مجنت العديد من الدراسات عن دور التفاعلات الشخصية 
سواء كانت مع مقدم الخدعة او مع الزبائن الاخرين والتعجارب السابقة في تشكيل 
ادراك الزيون عن تجربتة؛ وقد توصلت أن التفاعل الشخصية لها تأئير إيجابي على تجربة 
الزبائن» بمعنى أنه كلما ارتفع مستوى التفاعل الشخصي» سوف يؤدي الى زيادة ادراك 
الزيون لتتجويتة» وقد اتفق عدد من الباحثين على ان سلوك الزبون وادراكه لمصيلة 
التعجربة هو ناتج من مزج نتائج التفاعلات الشخصية مع الزبائن الاخرين والتجارب 
السابقة للزيون نفسه. والشكل (43) يوضح ادراك تجربة الزبون 





شكل (43) ادراك تجربة الزبون 
1161م كنات عاتأتمهمم0) ",(2012)رقطد5 لمسطدكة ,ممعد بأدممز5 روسمقاعمم0 :وععنيود 





1122111 2م10 كنلسة[تم 1 صل درو تأعمعادز أقصموعع8 نز ععمممط5 معمره؟ عه عموع أمم:1 


(1(,50)10)آ0يا " عمتع أتممع:15 كدامابع© 01 ععمعنااكم]1 عط كه تدده تسمدة مم3 أعرمر؟ 


.12 .م رقت [تتنقدرن] 6 عم قة]/ غطة كقع و أساظ م10 نوع أعم5 نوم أمعراوزاطنم 
وعليه اصبح من المعلوم ان استجابات الزبائن اليوم اكثر تأثيراً من الاساليب الترويجية 
التقليدية فهي تلعب دوراً اساسياً في تشكيل مواقف المستهلكين الاخرين وسلوكهم الشرائي 
كما هو الخال عند تيادل الاراء مع الاصدقاء والعائلة. كما تساهم كل من التجارب السابقة. 
والتشابه الديمغرافي» والتقار ب الادراكي» وتبادل الأستتجابات من السوايق الحامة ذات التأثير 
على سلوكيات الزيائن الخحاليين. كما ان عرض المستهلكين لاستجابات وردود الافعال المتعلقة 





بتجاريهم والمقارنة بين المتتجات من ناحية السهولة والسعر والجودة و الموثوقية و القيمة و 
التفاعل مع الزبائن الاخرين وسهلت من التأثير على بعضهم البعض سواء كان التفاعل عن 
طريق مواقع التواصل الاجتماعي او المجتمعات الحلية على الانترنت أو في غرف الدردشة او 
في العالم الحقيقي. وقد كان ينظر الى الانترنت في باديء الأمر على أنه فرصة للمسوقين للتفاعل 
مع الزبائن والتواصل معهم ثم اصبح واضحاً ان المستهلكين يستخدمون الأتترنت للتفاعل مع 
بعضهم البعض والذي سهل من ترايط المستهلكين والتأثير على بعضهمء كما ان للأستجابات 
الألكترونية هي اكثر تأثيرأ على سلوكيات الزبائن مقارنةٌ بالتفاعلات التقليدية؛ لكونها تلغي 
القيود الزمانية والمكانية و تسمح للزبائن بالتعرف على تارب اعداد كبيرة من الزبائن ومقارنتها 
مع تجاربهم. ولكونه يسمع بتيادل الاستجابيات والاراء والمعلومات والمتعلقة بتجاريهم يسهولة 
ويسر اكثر من أي وقت مضىء وان هذا الترابط اصبح وسيلة عالمية في التعرف على سلبيات 
وايجابيات المنتجات. واعتير اداة لتصحيح الانحرافات وتضمين افكار ومقترحات الزيائن في 
المتتج 
* تأثير الاستجابات في قرارات المنظمة: وهي عملية فهم وادراك استجابات الزيائن من قبل 
امنظمة لكي تكون الموجه لعملياتها وقراراتها والتىي تسمى بسماع صوت الزيون اذ انها عملية 
تمكن مدير من اتخاذ افضل القرارات عبر ربط صوت الزبون بمقايس ومعايبر داخلية تمككن 
متخذ القرار من الحصول على قهم اوضح واعمق للتغييرات المطلوبة والتحسيتات الواجبه 
وكيف يمكن اجراؤها والذي يؤثر في نهاية الطاف بنوعية القرار. فهو وسيلة لقياس حاجات 
الزبائن ومصدر يستتخدم لتطوير وتحسين الخدمة وتجارب الزبائن المستقبلية. اذان صوت 
الزيون الخارجي ينتج بعض معايير للاداء والوظائف اذانه يحمل في طيانه الحلول لبعضص 
المعوقات والخصائص المطلوية في المتوج التى تؤدي الى تحسين تجربة الزبائن» وتكمن في دعم 
عملية التخطيط الاستراتيجي للمتتجاث ال مستقبلية تحديد وتحليل اسباب الاخفاقات وعلم 
رضا الزبائن عن تجاربهم وسيل معالجتها. وانصوت الزبون يما يحمل من مؤشرات يسهم في 
مراقبة جودة العملية والتدوج وقد يتضمن في الكثير من الاحيان الحلول الناجحة لبعضص 
معوقات العمل ويعمل على توجيه استراتيجية المنظمة فضلاً عن إنه اداة لتقييم العناصر 
الداخلية والخارجية للمنظمة. و في هذا الصدد ان صوت الزبون: 
- هصدر يسهم ف دعم عملية صنع القرار وعمليات التحسين المستمر لتجارب الزبون. 
- يوفر بيانات كمية ونوعية اذا ما استغلت يمكن أن توفر القدرة على فهم ميول واراء 
الزبائن عن تجاربهم السابقة. 
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- دعم اداء المنظمة للتقدم في طريق تحقيق اهدافها النابعة من الزيون وللزبون. 

- دعم خطوات تنفيذ التغييرات التي تركز على الزبون. 

- يساعد على قياس رضا الزبون عن تجريته ومدى امكانية الاحتفاظ به. 

- وسيله لمقارنة الاداء الفعلى للمنظمة مع متطليات الاداء المرغوبة من قبل الزبون» بما يمكن 
من اجراء التحسيتات اللازعة. 

2. ادوات تحسين تجربة لزيون: يركز هذا الجال على تحديد افضل الممارسات الى يتوجب 
على المنظمات التركيز عليها للحد من شكاوي العاملين وخفض الكلف التي تتحملها 
المنظمات لتصحيح نتائج التجارب السلبية»و وتكوين فرصة للتمايز والولاء للمنظمة 
فضلاً عن بناء المشاعر الاتجابية اتجاه المنظمة والحد من المشاعر السلبية» اذ يمكن تحسين 
تيارب الزبائن عبر الاستفادة من احدث التقنيات والعلوم العصبية والنفسية كالتسويق 
الشعوري للتنبؤ بتوقعات الزبائن وحاجاتهم ورغباتهم الواعية والغير واعية وايجاد افضل 
الطرق لتلبيتها. كما يمكن تحسين تجربة الزبون عبر عدد من الممارسات وهي كالأتي: 

* توفير متتديات للجذب الزبائن واتاحة الفرصة للمشاركة وطرح الأفكار والانطياعات 
حول طبيعة المنتعجات الحالية. 
. اجراء زيارات دورية ذات طابع رسمي للزبون لناقشة وتقييم جودة تجربتهم. 
2 مقارنة تجرية الزبون مع المنظمة مع تجاربهم لدى المنظمات الاخرى واجراء تغيرات 
في طبيعة مسار المنظمة بما يتلائم مع تطلعات الزبائن والتطورات بمرور الوقت. 
اجراء استطلاعات للرأبي من اجل الخصول على تقييمات شاملة للتجارب المقدمة 
للزيون ومدى رضاهم عنها. 
" الاستفادة من الاستسخبارات التسويقية في توفير البيانات تخاصة بتجارب الزبائن 
وتكوين صورة حول سلوك الزبائن وتوقعاتهم المستقبلية. 
تحديد نقاط الضعف والعمل على معالحتها والعمل على رفع الروح المعتوية للزيون. 
تسهيل اساليب تقديم الشكاوي من قبل الزبائن وخاصة عند تقديم تجربة سيئة 
للوصول الى حلول مرضية وضمان ا حفاظ على الزبائن. 
يبمكن تحسين التجربة عبر النظر الى تصورات الزبون عن الجودة وتقديم تجارب تتوافق مع 
تصوراتهم اوتفوقها وضمان تقديم قيمة للزيونء بينما اوضح (2006ر,اهاء 9172116) يمكن 
تحسين التجربة عبر الاهتمام بتصميمها وصياغتها على وفق الصورة الذهنية المتولدة لدى الزبون 
وهي غير ملحوضة بشكل جلي وانا يتم تقديرهاء اذ ان تكوين قاعدة بيانات عن زبائن المنظمة 
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والاستفادة من الينية المعلوماتية هذة في حل المشكلات واستقراء توقعات وحاجات وتفضيلات 
الزبائن وارائهم حول تجاربهم السابقة مع امنظمة ومن ثم تحسينها بناء على المعلومات المجمعة. 
كما ان الاعتماد على وسائل التواصل الحديئة يسهل في تعرف على استتجابات الزبائن عبر جميع 
مراحل دورة حياة التجربة و يساهم في تحسينها مستقبلاً لضمان تجربة مقنعة والحفاظ على 
المشاعر الايجابية للزبون أتجاه المنظمة.أن تسهيل وتبسيط الاجراءات على الزبون واستخدام 
احدث التقنيات كتقديم عروض اللمنظمات (المواصفات والاسعار والتصفح والاختيار و الشراء 
وتحديد طريقة التسليم) عن طريق الانترنت يمكن ان يقلل من الكلف التي يتحملها الزبون 
وتكوين دافع لاستمرار التعامل مع المنظمة؛ كما يمكن تحسينها عبر تقليل مخاطر وتخاوف الزبون 
بشأن الاحتيال وتوفير مؤشرات يكن ان تزيد من أمن وثقة الزبون بالمنظمة كتوقير خدمات ما 
بعد الشراء والصيانة امجانية وتقديم ضمانات مختلفة كالسماح باسترجاع اانتج خلال ايام محددة 
من تاريخ الشراء. يمكن تحسين تجربة الزبون عبر النظر وبصورة مباشرة الى التقييمات الشخصية 
الصادرة من الزيون عن تجاربه مع المنظمات وهذا يساعد في تحسين وادارة التجارب المستقبلية: 
وعلى الرغم من ان هذة العملية تتسم بالصعوبة والكلف لكنها ذات نتائج فاعلة في تحقيق 
منافع وقيمة للمنظمة والزبون؛ يمكن تحقيقة عبر تطوير المؤهلات والخيرات لموظفي تقديم 
التتجات وتوفير نظم دعم فاعلة وبيئة ملائمة لكل من الموظفين والزبائن» بأنه يمكن تحسين 
تجربة الزبون عبر الاساليب الاتية: 
*" ضمان سرعة الأجابة على تساؤلات و استفسارات الزبائن والاهتمام بطبيعة 
التفاعلات بين الموظفين والزبائن سواء كانت بشكل مباشر او عن طريق التقنيات 
الحديثة. 
* تحليل تصورات الزيائن عن التجارهم السابقة وفهم العادات الشرائية لمم عبر 
الاستبيانات والمسوحات لعيئات من الزبائن في القطاع المستهدف. 
" تكوين غرف تجارب افتراضية للتعرف على ردود افعال الزبائن حول تجربتهم معها 
واجراء التحسينات لضمان تجربة ناجحة. 
استخدام بعض التكتيكات من قبل الموظفين كخفظ سقف توقعات الزبائن والتأكيد 
على الجودة والخصائص التي تميز منتعجات المنظمة النافسين. 
" تشخيص احتياجات وتفضيلات الزبائن وتصميم تجربة فريدة ومتكاملة من وجهة 
نظر الزبون. 
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تسليط الضوء على الزيائن والاستماع الى قصصهم عن تجاربهم سواء كانت مع المنظمة 

او المنظمات الاخرى والتعرف على المقاييس والمعايير الخاصة بهم عند التقييم والاستفادة منها 
في تقديم تجرية متميزة واكثر جاذيية للزبائن. واشار(21,2000اء لواكتاعة:1) بالامكان تحسين 
تجرية الزبون عبر تقديم منتتجات متخصصة تقابل توقعات الشريحة المستهدفة بحيث يضمن 
الزيائن ان هذه المتتجات هي التى تلى متطلبانه» كما يمكسن استخدام الاساليب الحديقة 
كالتفاعلات على شبكات الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقاتها مثل ادراج موسيقى 
ضمن الموقع او الرسوم المتحركة والتى هي تعبيرات غير لفظية تساهم في جذب الزبائن و 
تحسين صوره تجاريهم مع المنظمة. انه كلما ازادت نقاط اتصال المنظمة مع الزيون زادت من 
امكانية رصد وتحليل اكبر عدد تمكن من تجارب الزبائن وبذلك تحديد الاسباب الاكثو شيوعاً في 
فشل التجربة واتخاذ اجراءات سريعة لتصحيحها. بالامكان تمسين تجربة الزبون عبر وضع 
استراتيجية توجه وتدير عملية تقديم المنتجات للزبائن » كما ان الاهتمام بسلسلة الاجراءات 
المتيعة قي اعدادها وتقديمها بدأ من تلك المستخدمة من قبل المنظمة ومروراً بالاجراءات التي 
يشترك فيها الزبائن والمنظمة يمكن ان تحسن من طبيعة التجارب الممنوحة للزبائن. وعلى وفق 
( 1997,رععلم1) تعتمد عملية تحسين التجارب على الكيفية الى يعم بها تحليل الاستجابة 
العصبية والنفسية للعقل البشري وتصورات الزبائن حول عروض النظمة ومن ثم التأثير على 
تلك التصورات لتغيير توقعاتهم وتكوين تجرية جذابهء فيما يرى(350,2003< 2 لعصطة) ان 
التركيز على بناء فرق دعم متخصصة تتصف بالكفاءة وامتلاكها المؤهلات المهنية الكافية 
للتعامل مع الزبائن يمكن ان تساهم في تحسين التجارب المقدمة الى الزبائن والحفاظ على 
ولائهمء اذ ان هناك العديد من الممارسات لتحسين وتطوير تجارب الزبائن وهذه الممارسات 
هي . 

" التأكيد على المميزات الوظيفية والمادية والنفسية للمنتج في العروض الترويجية. 

* الضغط على التكتلوجيا لتوليد ابتكارات وتحمسينات في المنتج لضمان تحقيق استجابات 

* التأكيد على السمات المميزة للمنتج لتحقيق تجارب ايجابية ومتفوفة. 

" تهيثة بيئة ملائمة لتقديم حزمة متكاملة من المنافع والمزايا المرغوبة للزيائن. 

* الاستماع الى اقتراحات الزبائن واقكارهم مع الاخذ بنظر الاعتبار عدم زيادة الكلف على 

كل من المنظمة والزبائن. 
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ان مشاعر وانفعلات الزيون وما يصرح عنه اثناء تفاعلاته هو شكل من اشكال التعبير 
عن تجاربهم وهو مقياس لدرجة رضا الزبون والتى يمكن استخدمها كمؤشرات لعملية تحسين 
التجارب المستقبلية للزبائن» وقد لاحظ (1995,[/ت] :034مها5) ان تصنيف الزبائن الذين 
يترددون على منتجات المنظمة يمكن ان يوفر معلومات كاقية تساهم في تطوير وتحسين 
الاساليب البيعية وتحديد الاسلوب المناسب للتعامل مع مختلف الزبائن» واشار(120,2007.آ1) 
يكون التحسين عبر التركيز على الزبائن في اماكن تقديم السلع والخدمات والسرعة في تقديم 
الخدمات و في التعامل مع الشكاوي والذي يمكن ان يؤثر على قرارات الزيائن يأعادة الشراء و 
فهم كيفية ارضاء الزبائن وخاصة اذا كانت لديهم تجارب سابقة فاشلة ان هناك ثلاثئة شروط 
اساسية يجب توفرها لتحسين التجربة وضمان رضا الزبون والولاء وهى كالاتى: 

* الوعد بتقديم قيمة للزبون تبي مطالب الزبائن واحتياجاتهم. 0 

* ان تكون القيمة مصحوبة بالتوعية كطريقة الاستسخدام والمنافع المتحققة من التتج. 

" التفيذ المتقن وادارة تجربة متفوقة. 
سادسا: التحديات والصعوبات التي تواجه تجربة الزبون 

تواجة المنظمات اليوم العديد من التحديات للنجاح والبقاء في بيئة الاعمال الديناميكة 
التغيير وهذا ما جعل كبرى المنظمات تتوجه الى الاهتمام بتطوير المنتجات بالتركيز على 
احتياجات الزبائن وتحديد وتحليل أولويات التجارب امتكاملة اذ تهتم المنظمات باستمرار على 
بناء والحفاظ على جو يتصف بالشفافية عند تجربة العلامة التجارية الخاصة با منظمة والعمل على 
منحهم قيمة بوضمم بالأضافة الى تحقيق الأهداف الاستراتيجية التي تسعى غالبية المنظمات الى 
تحقيقها وهذا ما فرض عليها العديد من التحديات والتى يتوجب مواجهتها وادارتها على نحو 
كفؤء لتحقيق تلك الاهداف. اذ ان القوالب النمطية المتكونة لدى الزبائن من كل الجنسين 
تؤثر على تفضيلاتهم وهذا يتطلب من المنظمات بذل الكثير من الجهود لتغيير هذة الصورة 
والتأثير على سلوكهم الشرائي» كما ان الا اجراءات المتعلقة باستطلاعات الرأي والمسوحات 
والمقابلات يمكن ان تكون مكلفة ومستهلكة للوقت كون ان الزبائن غالبا مايقدمون صورة 
جزئية عن استجابتهم حول تجاربهم السابقة وهي غير كافية في تطوير التعجارب المستقيلية» ان 
عملية تقييم الزبائن لعروض المنظمة هو أمر نسي يعتمد كلياً على التقييم الشخصي للزبون 
وهو شبيه بعملية تقييم الجمال والذي يأخذ أشكال وتصورات مختلقة باختلاف الزيائن وبذلك 
تواجه المنظمات صعوبة في تحسين وتطوير المنتج. كما أن القيمة الجوهرية المقدمة عير التعجارب 
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قد لاتحقق الرضا والواحة للزبائن كونها لاتلبى المتطبات الرئيسة التي يبحثون عنها عند الشراء 
فضلاً عن المعايبر الاخرى كالكلف والجودة وهذا يؤثر على ادراكهم لمفهوم القيمة: جملة من 
الصعوبات الت تواجها المنظمات والمتمثلة بالاتي: 

1. ان تحقيق تجارب متفوقة يتطلب النظر الى عدد من العوامل المؤثرة على السلوك 
الشرائي وهي عملية تتسم بالصعوية والتعقيد في الاوساط العلمية وفي سياقات تهيئة 
التجربة. 

2. تعتمد جودة التجربة على العديد من العوامل الحرجة مثل عاطفة الزيون وثقافته 
والتى من الصعب التأثير عليها. 

3. تواجه المنظمات صعوبات في تحديد الاختلافات الفردية ضمن الشريحة المستهدفة 
المستهدف. 

واشار (2000,عندههااء740 ) فشل المنظمات في تشخيص التجارب المتطرفة الى تقع على 

طرفي نقيضء اما ان تكون تجربة متفوقة او ان تكون تجربة سلبية تدفع الزبون ليس فقط الى عدم 
الرضا وانما ايقاف التعامل مع المنظمة» وقد يكون لدى الزبائن القليل للتعبير عن تجاربهم و 
درجة تأثرهم بالمحفزات الخارجية فضلاً عن صعوبات التي تواجهها المنظمة للوصول الى سقف 
التوقعات والتصورات والداخلية والمرتبطة بمختلف جوانب التجربة: ان الزبائن انفسهم 
يواجهون احياناً صعوبات في التعبير عن تفضيلاتهم؛ او في اصدار الاحكام حول تجاريهم مع 
المنظمة مما يصعب على المنظمة تفيذ استراتيجية التحسين والتطوير المتبتاة من قبلها. فيما صرح 
(21,2009اعء كععءز5 0134) أن جاذبية الحملات الترويجة المقدمة من قبل للمنظمة لن تغيبر من 
المعايير القياسية الموجودة في ذاكرة الزيون عند شراء المنتتجات» وهذا يتطلب من المنظمات 
الاستفاضة في فهم حاجات وتصورات للزبائن والتاثير عليها بما يتفق مع خصائص المتتجات 
الأقدمةء وهذا يكون عبر أتباع منهج التسويق الشعوري. أن الصورة الذهنية المتكونة في ذاكرة 
الزبون لم تعد لها اهمية عند تقديم منتعجات متطورة و ذات تقنيات عالية وهذا يتطلب من 
المنظمات اعداد عاملين يتصفون بالمهارات والخيرات للتأثير على الزبائن وسلوكهم الشرائي. اذ 
تواجه المنظمات حاجات معقدة ومتعدد ضمن الشريحة المستهدفة وهذا يتطلب منها بذل المزيد 
من الجهود للتعرف على احتياجاتهم ورغباتهم وتلبيتها وتكوين تجارب مرضية. كما تواجه 
المنظمات اليوم صعوبات كبيرة في تغيير الاستراتيجيات المتبعة عند تقديم التجارب للزبائن 
وخاصة ان عالم الاعمال اليوم يتسم بالتعقيد وشدة التنافسية» قضلاً عن التحديات التى فرضتها 
العولة والتطورات التكنولوجية التواصلة والتى جعلت من تجارب الزبائن وسيلة في تحقيق الميزة 
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التنافسية. اذ ان الدوافع والعوامل النفسية للزبائن يمكن أن يكون لما تأثير على سلوكهم 
الشرائي فعندما تكون الحالة التفسية ايجابية يكون تقييم ايجايياً والعكس صحيح وهذا يتطلب 
من المنظمات استخدام محفزات تسويقية جذابة لضمان استمرار الاقبال على منتجات المنظمة. 
تتمثل التحديات التى تواجهها المنظمات بالاتي: 
1 اقترورة الاهتماء بالقغيايا اللفة بالمدولة الجترافية وصورتة روسن اللظبنة ف 
النوق: 
2- تأثير التطور التكنولوجي على سلوكيا ومواقف وتصورات الزيائن وهذا فرض على 
المنظمات ضرورة الاستثمار في التقتيات الحديثة. 
3- تمثل تقييمات الزبائن لتجاربهم الفيصل الذي يحديد السلوك المستقبلي وأن ارتفاع 
درجة التوقعات او انخفاظها يعتمد على جاذبية التجارب. 
اذان عملية اسعاد الزبون وتلبية احتياجاته ورغباته اصبحت اكثر صعوبة ثما سيق بسيب 
الزيادة في سقف توقعاته» وهذا فرض عليها ضرورة تجاوز تلك التوقعات للحفاظ على مكانتها 
في السوق.قضلاً عن عزوف بعض الزبائن عن التفاعل مع موظفي المبيعات كونهم يمتلكون 
مخزن من الذكريات عن تجاربهم السابقة» وهذ! فرض على المنظمات استخدام اساليب جديدة 
في حملاتها التسويقية كاستخدام الرسوم ثلائية الابعاد وصفحات التواصل الاجتماعي أو اتباع 
الاساليب الحديثة في التسويق كدراسة الاستجابة الذهتية والتفسية للزبوت دون الحاجة الى 
التفاعلات ووجهاأ لوجةءوهذا مايسمى بالتسويق الشعوري» وعليه اصبح من الضروري على 
المنظمات تقديم بعض المؤشرات والنبهات القاعلة لجذب الافراد الذين ' يسبق ان يتعاملوا مع 
المنظمةء قضلاً عن دورها في تغيير المعتقدات والصورة الذهنية للزيائن الذين اعتادوا على 


التعامل معها. 
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اسئلة الفصل 
س 1: ناقش التطور التاريخي لتعجربة الزبون 
س 2: ناقش مفهوم تجرية الزبون» مع توضيح اهميته في في النظمات المعاصرة. 
مى 3: عدد اهم اهداق تجربة الزبون. 
س 4: أشرهم أهم تماذج تجربة الزبون. 
س 3: عدد اهم التحديات والصعوبات الي تواجه تجربة الزبون. 


الفصل السابع 
ادارة علافات الزبون 


الفصل السابع 
ادارة علافات الزيون 

بعدما أدرك المسوقون حقيقة الزبون» وعرفوا انه جوهر عملية التسويق في الآنء كان لابد 
من التوصل الى إجراءات لإدارة علاقات هذا الموجود المهم لأية منظمة: لاسيما بعدما أصبح 
الزبون ضمن سلسلة التجهيز في الآونة الأخيرة» لذا تبنت المنظمات إدارة علاقات الزبون 
لتكون الرابطة المهمة فيما بين الزبون المرتقب» والحمالي وبين المنظمات التى تجهد على نهم 
وتقييم ولاء وقيمة الزبون ومعرفتة. واستغلالة بوصفه هيزة تنافسية ومقدرة جوهرية للمنظصة 
تسعى لليقاء والنمو من خلالها. ومن منطلق أن الزبون هو الذي يسمع للمنظمة أن تربح» كان 
لابد من الاهتمام بإدارة علاقات الزيون» لاسيما بعدما ظهر الموجود الثاني الذي لا يقل أهمية 
وهو المعرفة ويهذا قامت المنظمات الكبيرة بمزج هذين الموجودين للحصول على أفصل النشائج. 
ويمكن تحديد ابرز إهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على النشأة والتطور لادارة علاقات الزبون 

2.التعرف على مفهوم ادارة علاقات الزيون 

3.التعرف على اهم مراحل أدارة علاقات الزيون 

4.التعرف على أهم الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علائات الزبون 

5.التعرف على اهم أيعاد إدارة علاقات الزبون 

6.التعرف على اهم اسباب قشل أدارة علاقات الزبون. 

7.التعرف على أهم متغيرات ادارة علاقات الزيون 

8.التعرف على طبيعة العلاقة إدارة علاقات الزيون وإدارة ريحية الزبون 

9.التعرف على كيفية تنفيذ إدارة علانات الزيون 
اولا: النشأة والتطور لادارة علافات الزبون 

خلال السئوات القليلة الماضية ومواكية للتطور الكبير في التكنولوجيا والمنافسة اصبحت 
ادارة علاقات الزبون اساس عمل الكثير من المنظمات الحديثة مع زبائتها لبناء علاقات مريحمة 
معهم طويلة الاجل وحسب (5660/0) في عقد الستينات كانت بذرة تطور من تعلال مقالة ل 
(ناآلاء! 10) في التسويق والادارة التي اقترحت ان غرض الاعمال هو ايجاد والمحافظة على 
الزبون. وقد أيد ان على المنظمات الحديثة ان تنظر لعمليات الاعمال الكلية تتضمن تكامل 
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الجهود من اجل اكتشاف وخلق و اثراء وارضاء حاجات الزبون يجب هنا على المنظمات 
الاتجاه باعمالها نحو هذه الحقيقة المهمة. في حين راى كل من (13510 )» (5015) ان ظهور 
ادارة علاقات الزبون كمفهوم جاءت في عقد الثمانينات من القرن الماضي. فتحسب ( © 1033710 
2 ,زمه :نا9) ان الظهور الاول لمراكز حلول ادارة علاقات الزبون حصل ف عقد الثمانينات. 
اذ قام المجهزون للمنتوجات بوضع وتاسيس برامجيات بواسطة المبرمجين التي كان هدافها تسهيل 
العمليات الداخلية التي لها بعدين الآلي والمعياري ترتبط باكتساب وخدمة والمحافظ على الزبائن 
وهذه العمليات تدور حول السيطرة على قيادة المبيعات لخلق الادوار لوكالات خدمة الزبون 
للتمكين من تناسق الخدمة ودعم الخطوط الانتاج والاقسام الحديفة وان التركيز على البعدين 
الآلي والمعياري وعملياتها الداخلية تسعى لجعل الزبائن كموجودات. رغم ان هذه العمليات 
تلق جامات المنظمة ولكنها مكلفة وغير سهلة المراقبة. ويمكن الملاحظة جما سبق ان التركيزفي 
البداية على الدور الستقنى او تكنولوجي لعمليات المنظمة. واكد (5:0108,2006) ان أدارة 
علاقات الزبوت ميزت في بداية 1990 والسبب الرئيسي لظهورها هو معاناة الكثير من 
الصناعات لزيادة الطلب من قبل الزبائن على الجودة العالية وخسارة النمو غيرالواضح لخدمة 
الزيون وان ازدياد اهمية الزبون تطلب من المنظمات ومدرائها اعادة التفكير في الطرائق التقليدية 
لتزويد الخدمة اضافة لظهور الطرائق الالكترونية. وراى ( الكعبي ) ان ادارة علاقات الزبون قد 
مرت بمراحل عدة الى ان اصبحت المنظمات امام فلسفة جديذة في التعامل مع ثورة العلاقات 
مع الزيون يكون امام المنظمات في الوقت الراهن ادارة علاقات الزيون بوجهين تمثله ادارة 
تقليدية اما الوجهة الثانية فهي ادارة الكترونية. 
ثانياً: مفهوم ادارة علاقات الزبون 

رأى (5ه5اع]8 خامء58) احد المحللين البارزين في مجال أدارة علاقات الزبون أنّ هناك 
نظرتان في مجال أدارة علاقات الزبون يجري الحديث عنها بين منظمات الأعمال حالياً الأولى 
حيث ينظر إليها باعتبارها برامج تطبيقية («دنلقة امصخ عنهباهة) أي التفكير بها 
بمصطلحات تقنية والثانية بأعتبارها فلسفة أعمال وأكد (1550ع71 م5) بأنه على المنظمات 
إن أرادت أن تحقق التجاح في علاتتها مع الزبون أن تنظر أليها باعتبارها فلسفة أعمال بنيت 
حول تحسين رضا الزيون وزيادة الربحية وخلق الولاء. وعلى هذا الأساس فهو رأى أنّ إدارة 
علاقات الزبون هي( أن تعرف ما تحتاجه كي تخدم زيونك بشكل أفضل. وأكدت 
(2002 ,01 ممفهمنكء3) بأن أدار ة علاقات الزبائن هي فلسفة تخص الأعمال تستخدم على 


208 





نطاق واسع في المنظمات مصممة لغرض تقليل التكاليف وزيادة الربحية من خلال ترسيخ ولاء 
الزيون. إنها فلسفة اعتادت على أن تعرف المزيد من احتياجات وسلوك الزبائن لتطوير 
علاقات أتوى معهم. وبعد كل شيء إن العلاقات الطيية مع الزبون هي من صميم تجاح 
الأعمال ( 55عععناة 5د5عمأوتاط ) واستتادا تلذلك فأن أدارة علاقات الزيرن تصبح مرتكزاً مهما 
في توجه المنظمة لغرض بلورة الفكرة عن السلوك وقيمة الزبون. ويلاحظ تأكيد عمل هذه 
الفكرة منصيا على جمع المعلومات من جميع المصادر ضمن المنظمة ومن الأماكن المناسية ومن 
خارجها لإعطاء نظرة شمولية واحدة عن كل زبون. وهذا ما ييح للزيون أن يكون أو يتخد 
قرارات سريعة ألا أنها مطلعة عن كل شيء من فرص النهوض بالبيع إلى مستويات أعلى ( هنا 
8دثلاء5 -) والبيع العابر للتوقع (همثلاءة - ووميع) (وهي إستراتيجيات تسويقية للوضع 
التنافسي) مما يوفر في تكاليف الشراء بالنسبة للزيون ويزيد من ريحية المنظمات من خخلال زيادة 
المبيعات المعتمدة على جذب الزبائن وزيادة ولاءهم.وعرقف ( صم ) أدارة علاقات الزبيون 
على أنها فلسفة تستند إلى مجموعة الأدوات والعمليت (و5هعووعهم2) والتقيات 
(وعاعهامماءء1) الى تساعد الأعمال باجتذاب واستبقاء وتطوير 820 هلقاء؟ بأعههتاة 16) 
(مماء6ف الزبون ذي القيمة العالية (ع0:0اكنه عنالهاع81]). لقد ركز هذا التحديد لإدارة 
علاقات الزبون على جانبين أساسيين عن الزبون هما الزبون ذي القيمة العالية مقابل الزبون ذو 
القيمة الواطئة وعن دورة حياة الزبون من الدخول إلى العلاقة والمغادرة.وأكد (ماء:داءع850) على 
أن أدارة علاقات الزبون بمعناها الواسع هي أدارة كل تفاعلات الزيون وذلك من خخلال 
استخدام المعلومات عن الزبون الحالي والحتمل؛ لأجل التفاعل بفعالية اكبر مع الزبون ني 
كل مراحل العلاقة معهم .وأشار إلى أن المراحل هذه تمثل (دورة حياة الزبون)» وتمتلك ( 
دورة حياة الزيون) ثلاث مراحل حددها ب: 

» مرحلة اكتساب الْربون (5تعصرماكدن عدامتناوعة) 

« مرحلة زيادة قيمة الزبون (67تصماكدك عطاأه عندلةت؟ عطا عمتممعمعص1) 

© مرحلة الاحتفاظ بالزيون اليد (]ء7«ماكتاء 00مع عمنصتماء 8) 

ويمكن في كل مرحلة من هذه المراحل أن تؤدي البيانات التى تم جمعها من الزيون إلى زيادة 
الربحية من كل زبون وزيادة قيمة الزبون على مدى مراحل دورة الحياة المحددة. وحدد مفهوم 
أدارة علاقات الزيون بكونه يركز على عمليات الأعمال الداخلية ذفعمىتط أهممعنم]) 
(0,06655635 كالمبيعات والتسويق والخدمة مصحويا بالبيانات والتكنولوجيا وأسالييهاء وهسي 
باختصار تقف على بناء طويل الأجل للعلاقة مع الزبون. وعلى هذا الأساس فان النظرة إلى 
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أدارة علاقات بالزبون تتحدد يكونها فلسفة موجهة من اجل الإبقاء على الزبون وتنميته. ويتفق 
الكثير من الكتاب على وجهة التظر هذى فقد عذها (تتقط108ههدات) بكونها تنصب على 
عمليات الأعمال ( تسويق» مبيعات»: خدمات ) و التكتولوجيا والقواعد للتعامل مع الزبون في 
مُتلف مراحل دورة حياة الأعمال. واعتبرتها تعرد! عائط/لا معكلممتعغصط عمد نالهك عزود/ة) 
( 2000:3 بكونها تنصب على آلية ( 0208امانا4 ) وتعزيز (ع3أءمتطمظ ) عمليات الأعمال 
التى تركز على الزبون لأغراض البيعات والتسويق والخدمة» وتركز على تكامل جهود العاملين 
في المكتب الأمامى في مواجهة الزبون التى تجسد رضا الزبون مؤدية إلى ولاء أضاقي للزبون يؤثر 
مباشرة على المخط الأساسى للمنظمة. أما (2004 ,مناه©) عم أناددمء 101) فنظرت لما على 
أئها فلسفة تركز على التسويق وتكنولوجيا المعلومات وتقوم بإدارة العلاقات المتبادلة بين المنظمة 
وزبائتها في جهد لساعدة المنظمة وانجاز مهامها. وحينما ترغب المنظمة في أن تتعامل مع الزيون 
في ظل فلسفة أدارة علاقات الزيون فانه ثمة أسئلة ستغار هنا: 
هل إن المنظمة لها إستراتيجية واضحة تحدد أدارة علاقات الزبون؟ وهل هي المسؤولة 
عن تحديد الزيون وتحديد حاجاته ورغباته؟ 
هل إن المنظمة تتفاعل مع الزبون بأفضل السبل وهل أن التعامل مع الزبون باتجاء 
أحادي أو باتجاه واحد؟ 
٠‏ هل إن كل الأقسام تعمل سوية بفعالية لتوفير الدعم للزيون بطريقة خالية من 
التعارض؟ 
ه هل إن مراكز الاتصالات (068]615 هن أطناسحوو2) لما القدر ة على تتبع كل 
تفاعلات الزبون بغض النظر عن الوسائل التي يستخدمها الزيون مشل ( التافون: 
البريد الالكتروني» قاكسء أو وجها لوجه). 
وينظر ( 233 ) إلى أن أدارة علاقات الزبون كونها ذات ثلاثة مناهج متميزة ولكل منها 
نتائج مثيرة ومختلفة («|أمعتاقصوط ) وهي: 
1- قيادة السوق: وهي تجعل أدارة علاقات الزبون فلسفة تركز على تحقيق قيمة 
للزيون من خلال عناصر مثل الخدمة المميزة [8دمتامعععته كة كاصعمموا8) 
(©561716 والرغبة في تلبية متطلبات الإفراد. ومن الآمثلة على تبني هذه الفكرة. ما 
قامت به شسركة (5لت «تاكعلام1 لإازاء10) في فهم وتقسيم الزبائن إذ تحولت من 
توجهها نحو المنتوج (61ناله:2) إلى التوجه نحو العلاقات «تطكده386اء © . 
(0متأهاصء 0:1 وبهذا تخلت المنظمة عن معاملة جميع الزبائن بنفس الطريقة 
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واعتماد المنهج القائم على التعليم الملائم والنصائح الاستثمارية التي تلائم 
احتياجات كل مستثمر. ورأى بعض الباحثين أن هذا التوجه سيكون مرتيطا 
بشكل اكبر بأداء منظمة الأعمال تحت ظل النافسة الشديدة والتفضيلات 
السوقية غير المستقرة. 

التوجه الداخلي: وتقوم على مبادرات التوجه الداخلي التي تهدف إلى تنظيم 
أفصل للبيائات الداخلية (12ة0 اقتتعاها علتعتصعه معتاء8) و تخفيض تكاليف 
الخدمات واستهداف فعاليات التسويق بصورة أفضل وهى المهمات التى تستند عادة 
بجموعة تقنية المعلومات. ون تقنية أدارة علاقات الزبون هي عادة محط تركيز هذه 
الطريقة والتى تستلزم توفير متطلبات قد لا يكون من السهل توفيرها والمحافظة عليها 
قياسا بتطور البيئة التي تعيش بها المنظمات ولعل من أهم متطلبات التقنية هي 
الحاجة إلى نظم لتدبر خدمة الزبون الذي ينمو و يتطور إلى أشخاص متدربين بشكل 
صصحيح على برامج نخدمة الزبون المتطورة و الحاجة إلى البيانات لتشغيل برامج أدارة 
خدمة الزبون» وإذا لم تتوفر تلك اللتطلبات فحيتها يهبط مستوى الخدمة التي يأمل 
الزيون فيها. 

استخدام الأعمال الدفاعية: وتعنى قيام المنظمة باستخدام موانع أو حواجز طبيعية 
تمنع تحول الزبون إلى منظمة أخرى أو منافس آخر ومن أمثلة ذلك استخدام براأمج 
الولاء (وتصهعهمء<2 بهلهبره.1) أو برامج ( متقععمء2 تعنون81 -لمعناوع:1 ) المصممة 
لع الميزة للمنافس وبينما تكون هناك فرصة صغيرة للحصول على ميزة فان هذه 
الفكرة تحافظ على الأفل على الوضع الراهن للمنظمة إزاء المنظمات الأخرى. 
وعند يحث هذه الإشكال الثلاثة التى تشكل مرتكزات عمل أدارة علاقات الزبون؛ 
يتبادر إلى الذهن السؤال المهم الذي مفاده ما هو المنهج الذي يلائم جميع المنظمات؟ 
وبتقديرنا فان الإجابة تكمن في أن الآداء المتفوق للمنظمات يأتي بلا شك من 
تكامل ثلائة عناصر للقابلية المرتبطة بالزبون والمتمثلة بالتوجسه 
التنظيمي (011للقاتاء0:1 لقههنهقة مدع 0) الذي يجعل الاحتفاظ بالزبون من 
الأولويات ويعطي العاملين مدى واسع لترضية الزبون أولا والمعلومات عن 
العلاقات (5متطدهه)3اء؟ غنادط 2 مه1360م0ح1) ومئها نوعية المعلومات ذات الصلة 
بالزيون والأنظمة لمشاركة هذه المعلومات عبر المنظمة ثانيا واتجاه المنظمة نحو بناء 
علاقات بالزيون ويتحقق من خلال حوافز ومقابيس البنية التنظيمية. واستنادا لذلك 
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فان الباحث رأى بأن أدارة علاقات الزبون (/01418) هي مفهوم جديد يتطلب نموذج 
أعمال جديد يركز على الزبون» يمكن تعريفها بكونها تشير إلى فلسفة موجهة 
لعمليات الأعمال تتضمن التسويق والخدمة المدمجة مع تقتيات التكنولوجيا والخصول 
على المعلومات والمعرفة تتعلق ببناء علاقات طويلة الأمد مع الزيون لأجل زيادة قيمة الزبون 
ونخلق القيمة للزبون بغية كسب ولاءه ومن ثم الاحتفاظ به. 


ثالثاً: مراحل أدارة علاقّات الزبون 


أشار الباحثون الى أن العلاقة مع المنظمة تخضع إلى سلسلة من المراحل وقد تتطور لتصل 
إلى علاقة متينة» وقد لا يستمر الزبون؛ ويتتقل بين نماذج المنتجات والخدمات الكثيرة من 
المنظمات أو الباعة. وعلى أية حال أن العلاقة مع الزبون» وكما موضحة بالشكل (44) تمر 
بسبع مراحل وكما أشار اليها (ألكعبى 2006) هي: 

-1 





مرحلة جذب الزبون: إذ يجري تشمخيص الزبون ال مناسب على وفق المعايير التي 
تنسجم مع تصورات المنظمة. 

مرحلة الإجابة عن تساؤلات الزبون: حينما يتردد الزبون على المنظمة: يبادر بطرح 
مجموعة من الأسئلة والاستفسارات» تعد الإجابة عتها في غاية الأهمية. 

مرحلة الترحيب بالزبون: يقدم الزبون حين تردده على المنظمة فرصة لإدارة المنظمة 
للتعرف عن كثب يخصوص الرعاية والاهتمام الى يحصل عليها الزيون. 

مرحلة تبادل المعلومات: تعد من المراحل المهمة في العلاقة بين المنظمات والزيونء أذ 
تتضح للزبون المعلومات الضرورية الت يحتاجها بشأن السلعة او الخدمة التى تتعامل 
بها المنظمة. 

مرحلة تطور علاقة الزبون بالمنظمة: يتم تطور العلاقة بين الطرفين بشكل آمن مع 
الاستجابة لرغبات ولطليبات وطموحات الزبون بشكل دقيق في الوقت الحدد. 

إدارة المشكلات: ربا تظهر أثناء التعاملات بين الزبائن والمنظمة بعض المشكلات 
والمعوقات التى تحتاج إلى حلول من جانب المنظمة. 

استعادة الزبون: من الحتمل أن ينهي الزيون علاقته بالمنظمة لأسباب مختلفة» قد 
يكون بسبب الخدمة المتدنية أو السعر المرتفع» إلا أن تدارك الموقف قل يعيد الزبون 
إلى التعامل مع المنظمة. من المؤكد إن قسول الزبون بمستوى الجودة أو السعر أو 
الخدمة: لابد أن يكون مساوياً أن لم يكن أعلى من مستوى المنافسين. 
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شكل (44 ) مراحل العلاقة مع الزبون 
المصدر: القيسيء بلال جاسم (2008) تقييم جودة الخدمات على وفق عمليات أدارة 
المعرفة وإدارة علاتات الزبون: دراسة استطلاعية لأراء عينة من مدراء شركة زين للاتصالات 
الخلوية العاملة» رسالة ماجستيرء كلية الادارة والاقتصاد. جامعة بغدادبحث غير متشوره 


ص80. 
رابعاً: الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزيون 

بما إن ال 01404 إستراتيجية لجذب وتعزيز العلاقة مع الزبائن فإن عملياتها الوظيفية 
تشتمل على جميع الأنشطة المتعلقة بالأتصال المباشر مع الزبائن» لذى فإن عمليات ال-/051© 
تنفذ عموما في وظائف المنظمة التالية: التسويق والمبيعات واللخدمات والتى تعد عمليات داعمة 
لها وكما مبين في الشكل (45) أدناءء ذلك لأنها معتية بالأتصال المباشر بالزبون. و يقع على 
عاتق هذه الوظائف توفير جميع المعلومات اللازمة لتحليل ختصائص سلوك الزبون والعمل على 
تلبية حاجاته وتوقعاته. ولتحقيق هذا الهدف المثالي لا بد من توافر جميع المعلومات اللازمة عن 
كل زيون عير قناة حوار مصممة معه على اساس ممارسته القعلية وردود أفعاله: 
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وت مح وعتز عكةاوص تت ااتجدعاع: تعر 
تعتمعنصه تتحدت آهدده : دعتمميرعه نمت 


جح مادو ال ننس كت ككع عجعج 103:1 © 
ددا اعدمد اعمردك عتدت مز عحدت عو 


عستيات أل تت مملئثلةه للاوظانف لالداحعمة لسليات أل 
للتسمويق المياشر 


1 +01 في المنظمة 





الشكل (45) الوظائف الداعمة لعمليات ال 10/10©) 
ويمكن توضبح ماهية أنشطة الوظائف الداعمة لعمليات ال /0121 كما يأتي: 

1. التسويق: إن عمليات التسويق الى تدعم ال- 013/0 تنهج مبدأ تسويق العلاقات 
كصناء»انقا/ة منطكدهناواء امعو أسلوب متكامل يتم من شلاله تعريف الزيائن 
وتحديدهم؛ والعمل على استقطابهم» ومن ثم إشباع حاجاتهم ورغباتهم وفق إمكاناتهم 
وإقامة علاقات طويلة الأجل معهم وهذا يعنى الاحتفاظ بهم» ثما يساعد المنظمة على 
تحقيق مستوى الأداء المطلوب. ويتم ذلك من خلال مجموعة من قنوات الاتصال 
المباشرة» مثل الانترنت» والمكالمات الحاتفية والبيع الشيخصيء وهذا يساعد على تعظيم 
القيمة المتحققة لكل من البائع والمشتري خلال كل عملية تبادل بين المنظمة وزبائنها. 
كما ويسهل على الزيائن إجراء عمليات التفاعل والتبادل مع اأأنظمة في أي مكان 
وزمان. وبالطريقة الي يرغبون بهاء ويعطيهم الشعور لديهم بأنهم يتعاملون مع منظمة 
فريدة ومميزة تتعرف إليهم بشكل شخصي في كل حالة تعامل بينهم. وهناك من يعد أن 
(عضناعامقا/! ع0 - ما -ءم0) والذي يركز على الاهتمام يحاجات كل زبون بشكل 
فردي وشخصيء هو تطبيق لمفهوم تسسويق العلاقاتء لأن الاهتمام محاجة الزيون 
والعمل على إشباعهاء يعمل على تطوير علاقة طويلة الأجل معه. وللوصول إلى 
تحقيق وتطبيق مفهوم تسويق العلاقات» لا بد من التركيز على بناء قاعدة بيانات 
عك3123 حول الزبائن» وهو ما يعد الأداةٌ ذات القوة الضرورية لتحقيق تسويق 
العلاقات؛ وهذا يساعد على الاتصال الشخصي مع الزبائن والذي يقود إلى بناء 
العلاقات معه. ويدا يكون تسويق العلاقات هو أداء متواصل وفعال لزيادة التعرف 
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على الزبائن. ويعرف تسويق العلاقات على إنه: توجه استراتيجي حديث للمنظمات»: 
يتم من خلاله التركيز على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وتطوير العلاقة معهم؛ بدلا من 
التركيز فقط على جذب الزبائن الجدد بشكل مستمر . أما (080,2004©) فيعرفه على 
إنه: إيجاد علاقات وثيقة وبناءة مع الزيائن الحاليين والحتملين عن طريق الحوار المستمر 
معهم طوال دورة حياة الزبون. ومن أهم الأهداف الت يسعى إلى تحقيقها تسويق 
العلاقات ما يأتي: 
« قياس وتحقيق هدف الاحتفاظ بالزبائن. 
» دعم سياسات وإجراءات الاحتفاظ بالزبائن. 
« إدراك بطريقة عملية أسباب تسرب الزبائن. 
٠‏ إعداد برامج مستمرة ودائمة للاحتفاظ يالزيائن من خلال ما يعرف. اعد ج5206 
1211015 
» تدريب وتأهيل الموظفين على كيفية التعامل مع الزبائن ومتابعتهم وحل مشاكلهم. 
ويتحقق ذلك من خلال الخطوات الآنية: 
ه تجزئة السوق الكلية. 
» اختيار السوق المستهدفة. 
ه جذب الزبائن المستهدفين المريجين 
ه إشباع حاجات هؤلاء الزيائن. 
ه الاحتفاظ بهم. 
٠‏ دعم وتعزيز ولاعه. 
المبيعات: إن عمليات المبيعات الي تدعم ال الأ توفر سجلات محدثة عن 
الزبون الحالي والزبون الاحتمالي من اجل تقديم يد المساعدة لممئلي الخدمة وباقي 
المعنيين في إنجاح العلاقة مع الزبون (/81©) وذلك عن طريق ما يأتي: 
بناء سجلات رقمية للزبائن» وأيضاً الحافظة على هذه السجلات مع سهولة 
الدخول أليها. 
إدارة المبيعات واللسابات. 
إدارة برامجهم الخاصة. 
إرسال نتائج المبيعات وإرسال تقارير الأنشطة إلى مخزن المعلومات ليجري أستخدام 
هذه المعلومات من قبل ال 681/1. 
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الخدمات: إن عمليات الخندمات التي تدعم ال-/1]10.) توفر خدمة ذاتية جيدة 
للزبون» مثل: 

إرسال استفسارات من خلال موقع الشركة على الويب ومتابعسة بعضص 
الإرشادات. 

البحث في قواعد المعرفة وكذلك متابعة صفحات خاصة بالأسئلة الشائعة 
(2805) وذلك دون الحاجة إلى اللجوء إلى موظف من الشركة. 

وتّتد خدمة الزيون على كل المراحل ال 0611/1: 

الحصول على زيون -جديد. 

تعزيز العلاقة مع الزبون. 

الاحتقاظ بالزيون. 

وتجدر الإشارة إلى إن معظم الخدمات تكون في مرحلة ما بعد البيع 500 
وجود استفسارات أو شكاوى من قبل الزيون. ويمكن تيسير تبادل المعلومات بين هذه 
الوظائف بفعالية عن طريق مستودعات البيانات 5ع5ئا0ا3]8ل/الا 0368 والتى تشكل 
قاعدة واسعة للمعلومات التى تمتاج آليها. ْ 
خامسا : أبعاد إدارة علاقّات الزيون 

إدارة علاقات الزيون مفهوم يتطلب تموذج أعمال جديد يركز على الزبائن» والذي ينبغي 
دعمه بمجموعة من التطبيقات التى تدمج عمليات المكتب الأمامي والخلفي. أن الأبعاد 
الأساسية لإدارة علاقات الزبون: هي الجالات الجوهرية الثلاثة للوظيفة ( المبيعات والتسويق 
وخدمة الزبون ). تهتم إدارة علاقات الزيون بالمييعات» والتسويق» وتشاطات الخدمة للمنظمة 
وينبغي إدارة هذه النقاط الحساسة للزيون لتوافر علاقة معززة للزبائن. وينبغي إدارة كل 
تفاعلات الزبون من خلال مجموعة مدمجة ومشتركة مسن العمليات المعتمدة على التكنولوجيا 
الأساسية المعقدة التى تسمح بوجهة نظر متماسكة للزبون. غالبا ما يرى الزبون وجهة نظر مجزأة 
عن المنظمة الناتجة عن نقاط التفاعل المستقلة » مثل الحاتف والفاكس والبريد الالكترونيء 
والشبكة العالمية» ويؤدي هذا العمل غير المترابط إلى تراجع رضا الزبون» ويكبح قابلية المنظمة 
على زيادة المعرفة الحالية المعتمدة على الزبون» وتمنع نقاط الاتصال المستقلة وغير المدارة للزبائن 
من جب الفوائد الكاملة لزبائنها يسبب وجهة النظر غير المكتملة للزبائن. أن هذه المجالات 
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الأساسية إذ يتصلى الزيون بالمنظمة أما قبل البيع أو أنتاعة أو بعلة. وكتضمن هذه الجالات وكما 
موضحة بالشكل (46): 





شكل ( 46 ) أبعاد أدارة علاقات الزيون 


المصدر: القيسي» بلال جاسم (2008) تقييم جودة الخدمات على وقق عمليات أذارة المعرفة وإدارة 
علاقات ألزيون: دراسة استطلاعية لأراء عينة من مدراء شركة زين للاتصالات الخلوية 
العاملة» رسالة ما-جستيرء كلية الادارة والاقتصاك جامعة بغداد»بحث غير منشور» ص76. 

1. الخدمات: خدمة الزبائن التى توفرها المنظمة هي المفتاح لقابليتها في الحافظة على الزبائن 
المخلصين والراضين عنهاء وتعد الخدمة الذاتية شرطا أساسياء إذ يستخدم الكثير مسن 
الزيائن الشبكة العالمية لدراسة حالة طلبهم ويقدمون الاستفسارات. وتعالج خدمة 
الزيائن كل أنواع استفسارات الزيائن؛ بما فيها أمور المنتتجات» والاحتياجات. 
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2 المبيعات: إن تفاعل قوة المبيعات مع الزيون المحتمل» بتحويل هذا الزبون الحتمل الى زبون 
ومن ثم المحافظة على علاقة تخلصة؛ وهو أمر جوهري للأعمال من أجل تجاح المنظمة. 
ويُعد طاقم المبييعات مصدراً أساسياً لمعلومات المنظمة وينيغي أن يمتلك الأدوات 
للحصول على المعلومات الحديئة والاشتراك في هذه المحلومات مع الآخرين. 
3. التسويق: تنشأ نشاطات التسويق من التسويق التقليدي إلى حملات البريد الالكتروني 
والشبكة العالمية. وتعطي نشاطات التسويق هذه المعتمدة على الشبكة خصبرة أفضل 
للزبائن المحتملين» إذ تسمح للزبائن باسترجاع المعلومات ذات العلاقة على حسابهم 
ووقتهم. وينبغي تحويل المعلومات المجمعة من الزبائن على مواقع الشبكة العالمية إلى 
معرفة مفيدة والاشتراك بها وزيادتها. 
هناك أربعة عوامل أساسية لإدارة علاقات الزيون التي حددها (6:21.,2003 تامتصتمة6 ) ب: 
1.الزبائن: وهو عامل مهم جدا لتطبيقات إدارة علاقات الزبون» ولكي تكون ناجحة 
يجب أن تركز على الستراتيجية والأسواق المهمة بشكل واضح. ليس كل الزبائن 
متساوين بالأهمية: إذ أن (809) من أرباح الشركة تتولد من خلال (2096) من 
الزبائن» ولحذا فأن العمل المهم والأول لإدارة علاقات الزبون هو معرفة الزبون المهم 
للشركة. 

2.المجهزون: وهذا جرء مهم في شبكة العلاقات التى ينبغي للشركة التخطيط له قبل خلق 
سثراتجية ناجمحة لتوافرقيمة وخدمات أضافية حقيقية إلى زباثتهم» وأن مجهز إدارة 
علاقات الزيون الجيد يمكن أن يحدد ويصمم تحريك الاتصالات مع الزبائن من وقت 
قصير لعلاقات طويلة الأمد. 

3.العاملون: عندما ننظر الى كل البحوث نهد أن رضا العاملين يؤدي إلى رضا الزبائن؛ 
وهذا ما أكده ( العنزي 2003) إذ أن كل المنظمات تقترب من جوهر ستراتيجية 
أعمال إدارة علاتقات الزبون لتتحول من امتلاك الزبون إلى الاحتفاظ به؛ وهذا المفهوم 
الأخير هو آخر ارتياط لسلسلة ربح الخدمة: الت تبدأ برضا العاملين» للوصول إلى هذا 
المستوى العالي من العاملين يجب وضع نظام صارم لقياس وتعقب مواقفهم تجاه 
الزبون» يعد ذلك يجري إدارة أفضل وأفضل العاملين داخخل عمليات الأعمال 

4.المشاركة: أن العمل المشترك له أهمية كبيرة لإدارة علاقات الزبون. وأن الأهمية 
الأكثر لستراتيجية المشاركة هو الأهمية الأكير لسوق الخدمة:» والمناقع الكبيرة لهذا 
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التعاون يشمل مفاهيم لاشتراك الكلفة وامتلاك تقنيات أكثر أهمية لستراتيجية إدارة 

علاقات الزبون» وذلك لمعرقة الزبون الذي يسمح أن يكون ضمن المنظمة للمشاركة 

لإيصال قيمة أضانفية للزبائن» وبهذه الطريقة يتم تحسين مستوى رضا الزيون 

والاحتفاظ به. 

انسجاماً مع ماتقدم للمفهوم والاهمية يمكن ان نفهم ان ادارة علاقات الزبون تركز على 
الزيون وجمع معلومات عنه وائمتتها وهذا يتم من خلال فهم -حاجات ورغبات الزيون والعمل 
على تحقيقها بما يمن قيمة للزبون ومن هنا فان ابعاد ادارة علاقات الزبون كما اتفق عليها 
الباحثين في ادبياتهم هي: 

1. المجالات الوظيفية الثلاثة: تهتم ادارة علاقات الزيون بالمييعات» التسويق ونشاطات 
الخدمة للمنظمة وينبغي ادارة هذه النقاط الحساسة لسوفير علاقة معززة مع الزبائن. 
وينبغي ادارة كل تفاعلات الزبون من خلال مجموعة مديجة ومشتركة من العمليات 
المعتمدة على التكنولوجيا الاساسية المعقدة البى تسممح بوجهة نظر متماسكة للزيون. 
وغالبا ما تكون وجهة نظر الزبون عن المنظمة نظرة مجزئة ناتجة عن نقاط التفاعل 
المستقلة مثل الهاتف» الفاكسء البريد الالكترونيء الشبكة العالمية. ويودي هذا العمل 
غير المترابط الى عدم رضا الزبون ويكبح قابلية المنظمة على زيادة المعرفة الحالية 
المعتمدة على الزيائن. وتمنع نقاط الاتصالات المستقلة وغير المدارة لزبائن المنظمة من 
جني ألفوائد الكاملة لزبائنها بسبب وجهة النظر غير المكتملة للزبائن. لذلك يتبغي 
دمج المكتب الامامي والمكتب الخلفي للتزويد بخبرة ثابتة عن الزبائن التي ستؤدي الى 
العائد على الاستمار (1101) المطلوب لكل المنظمة. وحسب ( عتةكاقهة عنوداة 
2 ,قعواءمعاد) هناك اتفاق موحد بين محللي الصناعة على ان المبيعات والتسويق 
والخدمة هي ثلاث اقطاب وظيفية ينبغي الاهتمام بها عند تشكيل ادارة علاقات 
الزبون. وهذه الجالات الاساسية تشكل نقاط اتصال الزبون بالمنظمة. اما قبل البيع او 
في أثناءه او مابعده او كجزء من العلاقة المستمرة التى تتطلب الخدمة والمعلومات 
وكذلك خيارات المشتريات الاضاف؛ وتتضمن هذه المجالات: 

ه الخدمة: ان خدمة الزبائن التى توفرها المنظمة هي المفتانح لقابليتها على المحافظة 
على الزبائن المخلصين والمقتنعين. وتتطور مراكز الاتصالات الى مراكز اتتصال 
تعالج الاوساط المختلفة للاتصالات ١‏ البريد الالكتروني؛ الفاكس»الشبكة 
العالمية» الخ) وتعد الخدمة الذاتية شرطا اساسيا اذا كان الكثير من الزبائن 
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يستخدم الشبكة العالمية لدراسة حالة طلبهم ويقدمون الاستفسارات وتعالج 
خدمة الزبائن كل انواع استفسارات الزبائن» بما فيها امور المنتوجاتء الاحتياجات 
للمعلومات و التى يكون الوكلاء مطلعين عليها لارضاء الزبائن. 

» المبيعات: ان تفاعل قوة امبيعات مع الزبون المحتمل؛ بتحويل هذا الزبون الحتمل 
الى زيون حالي ومن ثم المحافظة على علاقة تخلصة معه هو امر جوهري للاعمال 
من اجل جاح المنظمة. وينيغي ادارة عمليات البببع عبر الكين مين المجالات 
المتداخلة مع وحدات الاعمال الا خرى. ويعد ملاك المبيعات مصدرا اساسيا 
للمعلومات المنظمة وينبغي ان يمتلك الادوات للحصول على المعلومات الحديئة 
عن الجال والاشتراك في هذه المعلومات مع الاخرين. 

ه التسويق: تنشأ نشاطات التسويق من التسويق التقليدي عن بعد الى حملات اليريد 
الالكتروني والشبكة العالمية. تعطي نشاطات التسويق هذه المعتمدة على الشبكة 
الزيائن الحتملين خبره افضل للزبائن؛ اذا تسمح باسترجاع الزبائن للمعلومات 
ذات العلاقه على حسابهم وحساب وقتهم ويتبغي تحويل المعلومات الت تم جمعها 
من الزبائن على مواقع الشبكه العالميه الى معرفة مفيده والاشتراك فيها وزيادتها. 

2 خزين الزيون المشترك والثابت: ان تكامل تقاعلات الزبون عادة عبر المنظمة يحول 
المنظمات من مباني مقسمة الى بيئة تكون فيها كل تفاعلات الزبون منسقة وثابتة. 
فان وظائف المنظمة الى تعمل بمصادر ومعلومات مستقلة ومتكررة ومتضاربة وقديمة 
ستؤثر سلبا على فاعلية كل المنظمة. و حسب 06016 يمكن استخدام تكنولوجيا 
إدارة المعرقة لضمان ما سبق ذكره. إن البنية التحتية الفعالة لأدارة المعرفة قادرة على 
الحصول على المعرفة من عدة مواقع ختلفة وتنظيمها في خزون مركزي مع تصنيف 
منظم بشكل جيد من أجل البحث والاسترجاع الكفوء» وتوفير القدرات الجماعية 
من أجل الاشتراك بتلك المعرقة وتوزيعها وعرضها على صفحات مختلفة من الشبكة 
الداخلية ضمن الاقسام المختلفة: و الحاقظة على تداول المعرفة. 

3 القدرات التحليلية: أن التحليل الكمي والوصفي هو بعد مهم لأدارة علاقات الزبون 
ويتطلب التحليل الجيد لبيانات الزيون» البدا بتكوين نقاط إتصال مع كل تطبيقات 
المنظمة التي تشترك في البيئة التحليلية. ويتم إضافة القيمة من خلال التغذية العكسية 
لنتائج التحليل الى الادارة وني كل أنحاء المنظمة. وينبغي على صانعو القرارات في 
النظمة أن يعززوا هذه المعرفة لصنع قرارات الاعمال الاكبر اطلاعا وذات التوقيت 
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المناسبي. ويتطلب التحليل الشامل للزبائن من أجل تحديد القيمة التى يساهمون بها 
في المنظمة؛ وكذلك قياس مستوى رضاهم. وينبغي أن تكون البيانات ذات العلاقة 
متوفرة بسهولة وتسمح بالتصور لسلوك الزبائن. فمثلا تكشف المعرفة المجمعة عن 
تصنيف الزبائن» ومستوى الخدمة. ونقاط الاختناق الخطرة. كما إنها تزود بالتقارير 
الاساسية للآدارة وتصنيف مهم لهام المنظمة مثل و ضع اولويات القيادة: مراقبة 
الوقت المقضي في مراحل معينة من دورة البحث أو أنواع المشاكل التي يجري التعامل 
معها. وعن طريق إعطاء إدارة المعرفة الاولية ودمج مياديء إدارة المعرقة في خطوة 
إدارة علاقات الزبون» سترسل كل المعرفة ذات العلاقة بالزبائن التى يكشف عنها 
من خلال الادوات التحليلية الى الادارة العليا ويشترك بها في كل المنظمة لضمان 
قرارات أفضل واكبر إطلاعا وبالتالي تؤدي إلى إستجابة أكبر للزبائن وزيادة الريجية 
وحصة السوق والاستعجابة التى تنشأ من الزبائن اكبر رضا. 
سادساً؛ اسباب فشل ادارة علاقات الزبون 
تفشل العديد من مشاريع 1114© ويتعلق ذلك بمدى جودة وتوافر البيانات. اذ ان 
تكامل البيانات تعد قضية رئيسة» ويجب ان تكون مستخرجة من مصادر متعددة (على سبيل 
المثال قواعل بيانات الادارات والشعب مثل المبيعات» التصنيع: سلسلة التجهينء الامدادات» 
لمالية والخدمات»» الامر الذي يتطلب نظامأ متكاملاً وشاملاً مع تحديد المياكل بشكل صححيح 
وجودة عالية للبيانات. هناك مشكلات محتملة كثيرة في علاقات الزبون تتدرج من القضايا 
الثانوية الصغيرة الى الشكاوى الكبيرة. التعامل مع كل واحدة من هذه المشكلات هو المفتاح 
لادارة علاقات ناجحة » ويوضح الجدول (8) انواع المشاكل الت يمكن ان تحدث واسياب 


حدوثها. 
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ارشادات وتوجيهات غير صحيحة 


فشل الاستجاية للاستفسار خطأ بشري 





فشلت معظم تطبيقات 0134 في الماضي وان نسية الفشل بلغت 2/55 والسبب الرئيس 
لنسبة الفشل هذه يتمثل في ان الشركات تعادل تأسيس نظم 011/4 مع استراتيجية علاقات 
الزبون» متناسية ان النظام هو مجرد اداة لدعم امكانيات خدمة زيون الشركة وهو ليس 
استراتييجية جد ذاته وان الاسباب الرئيسة لفشل /011 هي: 
« الدعم غير المناسب من الادارة العليا: من غير مشاركة المالكين والادارة العليا بصورة 
فاعلة» فإن المحتوى الاستراتيجي ل 0123/1 لن يبقى وفق التطبيق السليم. 
« الفشل في اعادة هندسة عمليات الاعمال: من غير الممكن فعلاً تطبيق 01200 بنجاح 
من غير اعادة تصميم خدمة الزبون والعمليات المكتبية. تفشل العديد من التطبيقات 
لأنه جرى ملائمة /121© طبقاً للعمليات الحالية بدلاً من اعادة تصميم العمليات 
لتتلاءم مع تطبيق /0181 جوهرها الزبون. 
« فهم التحديات في تكامل البيانات: تفشل الشركات تكراراً في تكامل بيانات الزبون 
المنتشرة عبر جنيع انحاء الشركة. المفتاح للإفادة التامة من 01704 هو جعل المعرفة 
بالزيون متاحة لجميع العاملين الذين يحتاجونها وني الوقت المناسب. 
تواجه /0113) عند التطبيق بعض المعوقات منها خصوصية الزيون وهي من الامور 
المهمة لأن 013/0 تعتمد على قاعدة واسعة من البيانات الديموغرافية والسلوكية للزيائن من 
خلال نقاط الاتصال. عند جمع البيانات على الشركة مراعاة رغية الزبون في امن وخصوصية 


262 





البيانات» بعض الزبائن يفضلون الحصول على تأكيدات بأن البيانات لن يتم تقاسمها مع طرف 
ثالث دون موافقة مسبقة. ترى الباحثة من خلال الطروحات التى بينها بعض الياحثين حول 
اسباب فشل 1810©: أن احد اهم الاسباب يتمثل ببيانات الزبون» اذ يجب أن تكون هذه 
البيانات دقيقة ومتكاملة ومتعجددة. وبخلاف ذلك فإن انظمة /53:) سوف تفشل لأن اساس اي 
نظام هو البيانات. من القضايا الاخرى التي تساعد على تفادي الفشل هو تكامل نظام 010/0 
مع قواعد بيائات الاقسام والشعب المتعددة في الشركة. 
سابعاً؛ متغيرات ادارة علاقات الزبون 
تسعى المنظمات من خلال تبنيها ل /80© الحفاظ على الزبون وبناء علاقات طويلة 
الامد معه فهي تسعى بذلك الى تحقيق مجموعة من الاهداف: رضا الزيون: ولاء الزبون القيمة 
المضافة للزبون» التى تمثل متغيرات./0121 
1. رضا الزيون: اصبح مفهوم رضا الزبون اكثر اتتشارا مع نزايد المنافسة في السنوات 
الاخيرة» اذ يعد احد المكونات المهمة في بناء العلاقات مع الزيون» ان تحقيق مستويات 
عليا من رضا الزبون هو هدف حاسم للشركات التى ترغب في تحقيق معدلات محافظة 
عالية» وان على المنظمة ان تسعى ليس فقط للاشياع او الرضا وانما عليها ايضا ابهاج" 
أاعناعل زيائتها. رضا الزيون هو المدى الذي يتفق عنذه الاداء المدرك للمننتج مع 
توقعات المشتريء فاذا فشل المنتج في الاداء فان الزبون سوف يكون غير راض؛ واذا 
اتفق الاداء مع التوقعات يكون الزبون راضياء اما اذا تجاوز الاداء التوقعات فان 
الزبون يكون راضياً جد وميتهجأًء ويعير عن الرضا بانه مستوى من احساس الفرد 
الناتج عن المقارنة بين آداء المتتج المدرك وتوقعات الفرد» ويمكن القول ان الرضاهو 
دالة للقرق بين الاداء والتوقعات» وهناك ثلاثة مستويات للرضا هي: 
الاداء < التوقعات: الزبيون غير راض 1111 
٠‏ الاداء - التوقعات: الزبون راضياً لمع كتاج 
ه الاداء > التوقعات: الزبون راضياأ ومبتهجاً غطعناء< © 4ءتوناه5 
وكذلك الحال بالنسبة للخدمة فإن محاولة فهم توقعات الزبائن هو محاولة لضمان 
القدرة على تصميم الخدمة وتقديمها من اجل تحقيق هذه التوقعات, واذا ماقابلت 
العملية التوقعات او فاقتها عندها يكون الزبائن راضين وبالتالي فإن احتمال 
استخدامهم للخدمة مرة ثانية يصبح اكبر بل انهم يخبرون الآخرين عنها. ببساطة فإن 
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الرضا ينتج عن تقييم الزبائن للخدمة استناداً الى المقارنة بين مدركاتهم للخدمة المقدمة 

مع توقعاتهم المسبقة» يتحقق الرضا في كل مرة يقوم فيها الزبائن باستخدام المنتج 

والا فلن يفكر الناس بانهم قاموا بعملية تبادل مساوية للقيمة. الرضا يؤدي الى 

عمليات تبادل اضافية فالزيائن الراضون سيعيدون الشراء وسيخيرون اصدقاءهم. 

فالراي الايجابى المعلن سيؤدي لمييعات اكثر ويسهم في السمعة الحسنة » ولتحديد مدى 

رضا الزبون لمنتجات وخدمات المنظمة على الادارة الاجابة عن ثلاثة اسئلة هي اولاً: 

تحديد هوية الزبائن أين همء وكيف يشترون. 

ثانياً: معرفة ما الذي يشتريه الزبائن واخيراً: ما الذي يتطلع اليه الزبائن في الْمنتج. 

هناك ثلاثة عناصرتتعلق با تقدمه المنظمة وعملياتها المرتبطة بالزبون تؤثر في رضا 

الزيون: 

ه العناصر الاساسية للمتتوج أو الخدمة التى يتوقع الزبائن توفيرها من كل المنافسين. 

« نخدمات الدعم الاساسية؛ كالمساعدة الفنية او التدريب التى تجعل المتتوج او الخدمة 
اكثر وسهلة الاستخدام. 

ه عمليات 'الصيانة والتصليح السريع لمشكلات انتج او الخدمة. 


عملية قياس رضا الزبون» ف هذه العملية يتم تحديد حاجات الزبون وقياأس الخذمة 
المقدمة وموثوقية المنتج. قياس رضا الزبون يمكن ان يكون مباشراً او غير مباشر. 
فالرضا يقاس مباشرة من خلال سؤال الزيائن لاعطاء التقييم الكلي او سؤالحم عن مستوى 
رضاهم زايا المتتوج اللخاصة او مكونات الخدمة. هناك عدة طرائق لقياس رضا الزبون 
(35,2000:8 )» واحد المقاييس الشائعة يمكن اشتقاقها من نسبة رضا الزبون الكلية عبر مدرج 
التفضيلات ذي السبعة نقاط الذي يتدرج من (غير راض جداأً) الى 6 (راض جداً) وكما 


يظهر في ادناه: 

0 1 2 3 4 5 6 
غير راض غير راض غير راض محايد راض راض راض جداً 
7 .و و ”7 1 ص 

بصورة 2 بصورة بصورة يصورة جدا 


معتدلة طفيقة طضفة معتدلة 





3 الزبون: يستخدم الولاء ني بيئة العمل لوصف رغية الزبون بالاستمرار في مناصرة 
الشركة لمدة طويلة؛ الشراء واستخدام سلعها وخدماتها على اساس اسعنائي مفضل 
ومكررء والتوصية لمنتجات الشركة للاصدتاء والاقارب. الولاء هو التزام كامن عميق 
باعادة الشراء او اعادة تجربة منتوج أى خدمة في المستقبل برغم العاثيرات الموتفية 
والجهود التسويقية الي قد تسبب بسلوك تحولي. ويمثل الولاء مقياس لدرجة معاودة 
الشراء من علامة معينة من قبل الزبون» وهو الدرجة التي يبقى فيها زيون مع بائع محدد 
او علامة تجارية ويكرر الشراءء وان ولاء الزبون يقوي الموقع السوقي للشركة لان 
الزبائن الموالين يبقون بعيدأ عن الممافسة» فالزبائن الموالون هم الاكثر احتمالية في اعمادة 
الشراء والتوصية بالعلامة التجارية» وهم عادة اقل حساسية للسعر وقليلا ما يقومون 
بالشراء من مصادر اخرىء ويخلقون ربحأ اعلى؛ وفي احيان كثيرة يجري التفكير بالولاء 
على انه اتجاه ويجري قياسه بالشكل الآتي: الاستعناد للشراءء؛ والاستعداد 
للتوصية وهما مؤشران انموذجيان لولاء الزيون في الكثير مسن المسوحات البحثية: 
وافضل طريقة لقياسه هي ربطه بسلوك إعادة الشراء (تكراره). اكدت الدراسات ان 
ولاء الزبون مهم للمنظمة» ففي دراسة شملت 27 شركة اظهرت ان نسبة الزيائن 
الاكثر ولاء 712 وهم مسؤولون عن 69 / من مققذار المبيعات. وان الارباح تزداد 
سنة بعد سنة والفضل للتآثير المختلف يعود لولاء الزبون. الزبائن الموالون ينظرون الى 
المنظمة بصورة ايجابية ويستفيدون من هذه المنظمة فقط عند نشوء حاجة لديهى ان هذا 
الامر يوقر مزايا للمنظمة. فالزيائن الموالون: 

ه يمخلقون تدفقات ايرادية طويلة الامد. 
» يميلون الى الشراء اكثر من الزبائن الجدد. 
بيميلون لزيادة الانفاق بمرور الزمن. 
© مستعلدون لدفع اسعار اعلى (عثد زيادة الاسعار). 
يوفرون اقتصادا في الكلف طاما ان الحفاظ عليهم يكون ارخص جداً من محاولة 
اكتساب زبائن جدد. 
ومن التتائج الاقل مباشرة والتاتجة عن ولاء الزبون قيمة الرأي (الكلمة) الايجابي المشجع 
لباقي الزيائن الحتملين لاستخدام منتجات المنظمة وخدماتها جنب إلى جنب تلك الافعال التي 
يقوم بها الزبائن الموالون والتى تخلق قيمة للمنظمة. بناء الولاء يتطلب عدة نقاط اساسية هي: 
» تزويد الخدمة مع ضمان تسليمها لمقابلة حاجات الزبون المحددة. 
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٠‏ الاتصالات التسويقية التى تعكس وتخبى عن حاجات وتوقعات الزبائن. 

استراتيجية قاعدة البيانات التي تمكن الشركة من توجيه منتجاتها ونحدماتها استنادا 
الى مستوى فهم زبائنها واحتياجاتهم الفردية. 
يجري قياس الولاء ضمن عملية 1034© استناداً الى أية مرحلة وصلناء قفي مرحلة 
اكتساب الزيون همناأوآناوءعة +عدماكلت) يرتبط مقياس الاداء بالمعاملات كمعدل 
الدوران» اما مقياس الربحية فيرتبط بالمنتوج مقل هامش ربح المنتوج. في المرحلة 
الثانية مرحلة الاحتفاظ بالزبون «متاصعاع 1 “#ءدمماونا0 فإن مقياس الولاء يتغير 
ليكون متجها تحو العلاقات مثل مؤشر رضا الزبون» ويتغير مقياس الربحية ليمثل 
الحصة في الجيب وهو مقياس يعبر عن العلاقة بين مشتريات الزيون القعلية من 
الشركة والمشتريات الفعلية اي نسبة الانفاق المحتملة. في المرحلة الثالشة مرحلة 
الاهتمام الاستراتييجي بالزبون عققء :ع1"ماكتك عأوعادماد فإن انماط قيمة الزبون 
تدمج مع مقاييس الولاء في الشركة. 

4. قيمة الزبون: شجعت النافسة الشديدة في الاسواق الدولية الكثير من الشركات في 
مختلف القطاعات والنشاطات الى ايجاد طرق لتحقيق النجاح» ومن هذه الطرق انها 
ركزت على ألقيمة المتحققة للزبون الى اصبحت قضية تسويقية مهمة لكل من 
الباعة والمشترين. هذه الشركات كسبت زيائن ذوي ولاء من خلال تقديم قيمة 
فريدة مع محاولة فهم كيفية ادراك الزبائن للقيمة. قيمة الزبون هي خليط فريد من 
الفوائد المستلمة من قبل مشترين مستهدفين تشتمل على الجودة والسعر والقناعة 
والايصال بالوقت المناسب وتخدمات كل من قبل وبعد البيع» ولكي تصبح الشركة 
اكثر فدرة على التنافس في السوق يفترض ان تكون على بينة محاجة الزبون 
وتكتشف اية صفات أو مميزات يقيمها الزبون؛ وان النجاح في اجزاء سوق 
مستهدفة مرتبط مباشرة بقدرة الشركة على تقديم قيمة يدركها الزبائن من خلال 
المزايا والفوائد ألتي توفرها المتتجات والخدمات» وبذلك اصبح ينظر الى القيمة 
المضافة للزيون على انها وسيلة لتحقيق الميزة التنافسية: والمنظمة التى توفر نوعية 
القيمة ألتى يرغب فيها الزبون سوف تكون لما القدرة على تحقيق الميزة التنافسية 
والنجاح المستقبلي. ان تقديم قيمة زبون فائقة اصبح اهتماماً متواصلاً عند تحقيق 
والحفاظ على ميزة تنافسية من خلال توجيه اداء 01214. متطلبات الزبائن. المنافسة 
الشديدة والتغييرات التكنولوجية السريعة جعلت الكثير من الشركات تنجه لتقديم 
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قيمة زبون فائقة واستناداً الى ذلك تغير دور الزبون من جرد مستهلك الى دور 
متعدد الاوجه بوصفه مستهلكا متعاوناء مشاركاأ في الانتاج» مشاركاً في خلق القيمة» 
ومشارك في تطوير المعرفة والكفاءات وهذا يمثل موقعا اكثر اهمية للزيون عن اي 
وقت سبق.يمكن التعبير عن القيمة المضافة للزيون بأنها التقدير الموضوعي من قبل 
الزبون للفوائد مقارنة مع الكلف لتحديد قيمة المدتج وهي تعني الفوائد المتحققة 
للزبون مطروح منها الكلف التي يتحملها الزبون في قراره الشرائي؛ ويعبر عنها ايضاً 
على انها تفضيلات الزبون المدركة وتقيمه لخصائص المنتج؛ خصائص الاداء 
والتتائج التي تظهر من الاستعمال والبى تسهم في تحقيق اهداف الزبون» وهي تصور 
الزبون عن جميع المنافع لمنتج معين ازاء كلف الحصول على المنتج وكلف استخدامه 
ويذلك فإنها تمثل اكثر يكثير من الاموال المدفوعة للحصول على المنتج والت يختلف 
تحديدها من زبون لآخر في فسوء رؤيته للقيمة. نلاحظ من المفاهيم آنفة الذكر 
ومفاهيم ذكرت في ادبيات كثيرة ان القيمة المضافة للزبون تتعلق بميحورين اساسيين 
هما المناقع والكلف المنافع الى يدركها الزيون في المنتج أو الخدمة وكلف المصول 
على تلك المنافعم ‏ وتتحقق القيمة عندما تتخطى المتافع الكلف بفارق اكبر. تتطلب 
عملية بتاء العلاقات مع الزبائن والاحتفاظ بهم الذي يمثل الهدف الاساس ل-/070 
من كل فرد في الشركة العمل معأ من اجل توفي قيمة مضافة للزبون قبل كل عملية 
شراء وبعدهاء ويركز كل فرد كذلك على جذب ورضا الزبائن من اجل بناء 
علاقات مريحمة معهم الذي يؤدي الى توفير قيمة مضافة اعلى للزيون. تؤكد 
الدراسات الحديثة ان القيمة المضافة للزبون يكن فهمها بصورة افضل في اطار اربعة 
أبعاد أساسية» وكل بعد يلعب دوراً تلفأ في عملية ادراك الزبون» ومن ثكم يسهم 
كل منها بصورة غتلفة في اداء /803©. 
ثامناً: طبيعة علاقة إدارة علافات الزبون وإدارة ربحية الزبون 
الحدف الاستراتيجي لإدارة علاقات الزبون وإدارة ريحية الزبون هو تطوير علاقات مربحة 
طويلة الأمد مع الزبائن ويتتحقق ذلك من خلال زيادة ولاء الزبائن واستغلال إمكانيات قاعدة 
الزبون في إدارة ريحية الزبون» والمنظمة لديها القدرة على تحديد علاقات مربحة مع الزبائن 
وتعزيزها. وتتطلب تحليل رمحية الزبون دقة من قبل الإدارة العليا لصياغة استراتيجيات التسويق 
المناسبة وتحسين أرباح المنظمة. مثل هذا التحليل ينطوي على تقييم دقيق لتكاليف خدمة الزيون 
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وريحية الزبون الذي يعد الأساس للتفوق. ويمكن القيام يعرض مجموعمة من الطرائق الحاسبية 
لحساب الربح الصاني من الزبائن: 

1.عائدات الزبائن - حجم مبيعات الزبائن ءا سعر المبيعات 

2 أجمالي ربح الزبائن - إيرادات الزيائن - كلف السلع المباعة 

3.صافي ربح الزبائن - أجمالي ربح الزيائن - كلف خدمة الزبائن 

إن البرامج التى يجري وضعها لزيادة خدمات الزبائن يمكن أن تؤثر في كل بند من البنود 

أعلاه ربما تؤثر تكاليف خدمات الزيائن على كلف حجم المبيعات ويمكن لمهذه الكلف أن 
تختلف على نطاق واسع عبر الزيائن. ما يؤدي إلى اختلافات كبيرة في الأرباح الصافية للزبائن 
بالمقارنة مع التغيرات في حجم مبيعاتهاء والإيرادات أو الأرباح الإجمالية يمكن أن تؤثر في كلف 
خدمات الزبائن. وأن هناك أربعة عوامل يمكن أن تؤثر في الريحية ألتى يجري الحصول عليها من 
الزبون: 

1.سلوك المشتري 

2.سياسة التسليم 

3.الإجراءات المحاسبية 

4. مستويات المخزون 

تاسعاً؛ كيفية تنفيذ إدارة علاقات الزبون 

ينظر (2005: 181 86006 ) إلى تنفيذ إدارة علاقات الزبون من خلال النقاط الآتية:- 

1- اكتساب الزبائن:هذا يشير إلى حاجة المنظمة لإيجاد زيائن جدد. وهذا يعنى أن هناك 
حاجة لوضع استراتيجيات لجذب الزبائن الحتملين لشراء المنتج» وان تكلفة جذب 
زبون جديد تقدر بخمس مرات من كلفة الحفاظ على الزبائن الخاليين. 

2- الوبقاء على الزبائن: المنظمات تحتاج أيضا إلى التركيز على الزيائن الحاليين وذلك 
لضمان موأصلة الشراء والاستمرار في دعم السلع والخدمات. والمنظمات يمكن أن 
تزيد رمجيتها من خلال الاحتفاظ بالزبائن وتقديم السلع والخدمات التى تمئل تطلعاته 
وتشيع رغياته. 

3- الرمجية: رمحية الزبائن تعكس الأداء المالي للزبائن فيما يتعلق مجميع التكاليف 
المرتبطة» وأن دخل الفرد يختلف من شخص إلى آخر حسب نوع الأعمال التي 
يمارسهاء وكذلك -حجم العائلة له دور في دخل الفرد. 
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اسئلة الفصل 


س 1: نأاقش النشأة والتطور لادارة علاقات الزيون 

س2: ناقش ما المقصود بمفهوم أدارة علاقات الزيون 

س 3: اشرح اهم مراحل أدارة علاقات الزبون 

س 4: أشرح اهم الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزيون 
عن 5 شرح اهم أبعاد إدارة علاقات الزيون 

س6: اشرح اهم أسباب فشل ادارة علاقات الزبون. 

س 7: اشرح اهم متغيرات ادارة علاقات الزبون 

س8: ناقش طبيعة العلاقة إدارة علاقات الزبون وإدارة ريحية الزيون 
س9: ناقش كيفية تنفيذ إدارة علاقات الزبون 
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الفصل الثامن 
القابليات الديناميكية التسويقية 


الفصل الثامن 
القابليات الديناميكية التسويقية 
ان المنافسة هي ظاهرة ديناميكية» فالأسواق تتغير وقواعد المثافنسة تتبدل والتكنولوجيا 

تتطورء ما يعنى ان تجاح المنظمات هو في واقع الامر مؤقت وزائل اذلم تتم استدامته باستمرار 
فما ان يظهر ابتكار الا و تقأبله بسرعة ابتكارات اخرى تُبطل مفعوله و تنزع عن صاحيه سبقه 
التنافسيء ومع ذلك هنالك منظمات كثيرة تجحت في رقع التحدي و المحافظة على مواقعها 
التنافسية في السوق مع مر الزمن على الرغم من اشتداد حدة المنافسة:» ان تفسير ذلك هو ان 
المنظمات الناجحة تستعمل ادوات و فهم جديد لديناميكية الصراعات التنافسية» والتغيرات 
والاضطرابات في بيئة الأعمال والتى من أهما (التغيير السوقي والتغيير الثقني و التخيير 
التنافسي)» و تتمثل هذه الادوات في انتقال اهتمام المنظمات من تركيزها التقليدي على الموارد 
المادية التقليدية (مواد اولية؛ مصانع» رؤوس اموال) (الى التركيز على الموارد اللامادية كالتوجه 
نحو السوق) الزيائن وا مافسين والتكنولوجيات (والاصول المتصلة بالمعرفة مثل ) تطوير القايليات 
على التعلم» استعمال المعرفة المتراكمة في الابتكارات و مجاراة مبتكرات المنافسين (في استحداث 
مزايا تنافسية مستدامة تمكنها من المنافسة» هذا من جهة و من جهة اخرى فان المنظمات التاجحة 
اصبحت تدرك ان الميزة التنافسية لا تنتج من القابليات و الموارد الداخلية المتميزة فحسبء و اما 
ايضا من القابليات الديناميكية في العلاقات ما بين المنظماتء مثل القدرة على التعاون والتشارك 
في الموارد والمعرفة مع الزبائن والموردون و باقي الاطراف الفاعلة في السوق؛ و هي تابليات 
تتشكل من خلال فهم المنظمة لبيئة أعمالها بدقة و تهيكة متطلبات التعلم المطلوب و ذلك يعني 
انها تحمل خصوصية المنظمة و تكون صعبة الاستنساشء و يمكن بالتالي ان تشكل مصدرا قويا 
ليناء قواعد علاقات هامة و مثمرة مع الزبائن الدين يجدون المنظمة تتحسس بتغيرات افضلياتهم 
فتحققها » وتراقب التطور التقنى و تقدم السلعة و الخدمة الحديدة المواكبة لذلك ». وتوفر 
العروض التسويقية على وقق المتطلبات التى تديم رضا زبائتها و تعزز ولائهم و بمايزيد من 
حصتها السوقية. ويمكن تحديد اهداف هذا الفصل بالائي : 

1. التعرف على مفهوم القابليات الديناميكية. 

2 التعرف على مقهوم القابليات الديناميكية التسويقية . 

3. التعرف على أهم اليات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية. 
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اولا : مفهوم القابليات الدبناميكية 

ان القضية الاساسية في محال الاستراتيجية هي كيفية الحصول والحفاظ على ميزة تنافسية» 
وعلى الرغم من انها تم بالفعل متاقشة هذه المسألة بالذات و الى حد كبير في البيئات الديناميكية 
لا تزال هناك الحاجة الى منظور اكثر شموليه لفهم ووصف متطلبات الاستجابة الفعالة 
للمنظمات التى تعمل في بيئات ديناميكية للغاية ؛ يرجع ذلك الى حقيقة انها في هذه البيئات 
تكون النماذج السائدة مثل تلك التى اقترحها بورتر (القوى الخمسة و سلسلة القيمة) »(ونظرية 
قاعدة الموارد التقليدية ) تفتمر الى قوة التفسير عند مواجهة تحديد المتطلبات اللازمة للمنظمة . 
كاستجابة للتغييرات المنبعثة في بيئة الأعمال انه في الأسواق الديناميكية تكون التغييرات غير 
خطية ولا يمكن التنبق بها ء و تكون ملامح و حدود السوق غامضة وان ايجاد اتموذج للأعمال 
مناسب يمكن ان تكون فرصة صعية للغاية. ويمكن ملاحظة سلسلة مماثئلة من الافكار عند 
البحث في فعالية نظرية قاعدة الموارد التقليدية في أعطاء المشورة الصحيحة بشان التحرك وسط 
بيئات (للاعالا 8356 ع5©5016) تكون مفيدة لشرح كيفية الأفادة (لا88) ديناميكية 
ومضطربةء كان من المفترض ان نظرية من الموارد للاستدامة الميزة التنافسية للمنظمات في ظروف 
متغيرة » ومع ذلك. في الأسواق سريعة التغير» التي هي في كثير من الاحيان غير متوازنة في 
مواجهة التحديات الجديدة تنضائل اهمية الموارد التقليدية في تحديد الاستجابة اللازمة للمنظمة 
لمواجهة التغييرات. بان المنظمات التي تمتلك موارد متميزة ومكانة في الأسواق قد يجدون انفسهم 
يفقدون مكانتهم الى منافسون أقل مهارة منهم عند مواجهة التغيرات في بيئة اعمالهم. منظور اكثر 
قريا الى أحتياجات العديد من المنظمات التي (/881) لقد اعطى تطور نظرية تتعامل مع الأسواق 
المتخيرة و المضطربة الان بالتركيز على الدور الاساسي للقابليات المرتيطة بقدرات المنظمة و 
مواردها و قدرتها على تحسس وتعلم اقتناص الفرص المنبعثة من التغيير» وذلك ما مهد لا يسمى 
(القابليات الديناميكية). ان مصطلح قابليات ديناميكية أقترحه كل من (اعناط5 لالالث في 
7 ديدي يحثهم المعنون : القابليات الديثاميكية والأدار ة الاستراتيجية؛ الذي كان يستخدم لشرح 
مقهوم القدرة على دمج وبناء وتكوين قواعد الموارد الرامية الى التصدي بسرعة للتخيير في بيئات 
الأعمال بشكل غتلف والى اي مدى يؤهل منظمة معينة تحقيق استمرارية تشكيل اشكال جديدة 
من القابليات والتى تساعدها في مواجهة التغير البيئي. ولقد ركز المقترح في ذلك الوقفت على 
كلميتين لم تعطى الاهتمام الكافي انذاك وهما : كلمة (الديناميكية) و وتشير الى ضرورة تجديد 
الكفاءات لتحقيق الموائمة مع افضل سيناريو للأعمال المتغيرة باستمرارء و كلمة (القابليات) التي 
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تسلط الضوء على الدور المركزي في الاستراتيجية على قدرة المنظمة على تشكيلها وردمجها 
وأعادة تكوين الموارد والخيرات والكفاءات في افضل طريقة لتحقيق الاحتياجات الجديدة 
للمنظمة . تعرف القابليات الديناميكية بانها قابلية المنظمة لتكامل و يناء و أعادة تشكيل قاعدة 
مواردها الداخلية و الخارجية كاستجابة للتغير في بيئة الأعمال. و تكون الاستجابة متميزة و 
تحليلية و مفصلة و ها نتائج متوقعة و لذلك فان الميزة التنافسية يتم بناءها خلال أعادة تشكيل 
موارد المنظمة المنظورة وغير المنظورة و باتجاه بناء ميزات جديدة و مفيدة و فاعلة اخرى . كما 
تعرف القابليات الديناميكية على انها :العمليات التى تجري في المنظمة والتى تتضمن تكامل 
وأعادة تشكيل وكسب وتعلم الموارد من اجل الموائمة مع التغير في بيئة الاعمال» لذا نهي 
الطريقة الى تكسب بها المنظمة تشكيلة جديدة من الموارد كاستجاية لفرص منبعفة جديدة: 
انقسام الأسواق» تطور الأسواق او حالة الازمات او الكساد و ويضاف بان القابليات 
الديناميكية يمكن ان تكون مصدر رئيس للميزة التنافسية اذا تم تطبيقها بشكل سريع و مباشر و 
ذلك لبناء حزمة من الموارد الناقصة في المنظمة. و لقد ميز الباحثون القابليات الديناميكية عن 
غيرها من العمليات التنظيمية في المنظمة على انها : 

1. عمليات مقصودة محددة الاهداف و يمكن تكراراها. 

2 عمليات تكامل و أعادة تشكيل للموارد التى هي بالاصل غير موجودة في العمل 

المعتاد بالمنظمة. 

3. عمليات تختلف عن قدرات حل المشاكل في المنظمة. 

كما ان القابليات الديناميكية تتضمن ثلاثة مستويات من التحليل هى : 

1 ماهية هذه القابليات ْ 

2. كيفية تحقيق هذه القابليات 

3. مايتتج عن هذه القابليات 

ان الادبيات البحثية تحاول جعل ذلك متشابكاء و يلاحظ عمليا بان القابليات 
الديناميكية و الميزة التنافسية عادة ما تكونان متشابكتان لان القابليات الديناميكية تهدف الى 
استدامة و بناء الميزة التناقسية و يلاحظ ايضا بان الميزة التنافسية تتشابك مع الأداء المالي المبي 
على العائد على الاستثمار و العائد على المبيعات . الأداء التسويقي المببي على الحصة السوقية 
ورضا الزبون و تعزيز الصورة الذهنية للمنظمة و منتجاتها. و يلاحظ بانه عندما يكون الأداء 
المالي و التسويقي جيداً فان تطبيق القابليات الديناميكية يكون على مستوى عالي و العكس 
صحيح . كما ان نوعية التوافق بين القابليات الديناميكية و التغيير في الأسواق هي الى تحدد 
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تاثيرها على اداء المنظمة ولذلك فان نوعية التطبيق ممكن ان تصنف فعالية تطبيق القايليات 

الديتاميكية في النظمات الممختلقة المعتمدة على طبيعة المنظمة و مواردها الاساسية. وتم التاكيد 

بان المنظمة ال تطيق القابليات الديناميكية مجودة عالية تستطيع ان تسبق منافسيها الدين 

يطبقونها مجودة أقل. ان مجرد تطبيق القابليات الديناميكية في المنظمة لا يؤدي الى مزايا تنافسية او 

ينتج عنها اداء تسويقي جيد . ان القابليات الديناميكية يتم تطبيقها على وفق اسلوب المنظمة 

لتحدد خصائص جديدة لمجموعة من الموارد والقابليات الموجودة أو المكتسبة وألتى تعيد تشكيل 

القدرة التنافسية للمنظمة: وبالتالي الأداء التسويقي لها لذلك فان القابليات الديتاميكية تهدف 

الى تسوية دائمة للموارد والقابليات ذلك يسمح لنا لنفترض ان كل منظمة تمتلك دافيع لتطبيق 

القابليات الديناميكية لكي تديم بقاؤها في بيئة أعمالما . ان القابليات الديناميكية هي بناء متعدد 

ومتكامل ومترابط الابعاد ولان القابليات الديناميكية تتضمن القدرة للتعرف على الحاجة 

وصياغة الاستجابة المناسبة للتغيير في الأسواق» فهي تتنشكل من القابلية على التحسس 

بالتغييرات في الأسواق ثم الاحاطة بكل ما يلزم للاستجابة الفعالة لاقتناص الفرص واخخيراً 
أعادة تشكيل الموارد وتحقيق الاستعمال الامثل لا. سيتم يحث كل جانب على حده كما ياتي: 

1. التحسس: ويعرف بانها قابلية المنظمة على التعرف على التحولات في 

الأسواق التى من الممكن ان تؤثر على كفاءة ادائها و تقوم المنظمات بممارسة 

التحسس بواسطة تاسيس سياقات عمل تستطيع عن طريقها مسح بيئة أعمالها 

المحلية و العالية و بعدها تقوم يجمع المعلومات و فحصها بدقة. ويمثل التحسس 

القدرة على التعرف على التحولات بمختلف انواعها في بيئة الأعمال التى يمكن 

ان تؤثر على كفاءة النظمة باءٌ على قدرتها الحالية . كما ان التحس يتعلق 

بالقدرة على التعرف على الفرص والتهديدات والوضع الحالي للقابليات 

المتوفر للمنظمة. اكد (2007, ©1©©66) بان تطبيق قابلية التحسس تعتير نقطة 

البداية ضمن منهج القابليات الديناميكية باعتبارها النقطة التى يتم التعرف من 

خلالها على الحاجة للتغيير او وجود فرصة بناء على ما حصل من تغيير في 

الأسواق. بان تحديد الاستجابة للفرص المنبعئة لا يعتمد فقط على التغيير في 

الأسواق بل انها يعتمد على الموارد و القابليات المدوفرة في المنظمة و الذي 

يجدد فيما اذا كان من الضروري اجراء تطوير او أعادة تشكيل باي اسلوب 

ومن الممكن ان تستطيع المنظمة الموائمة مع الفرص المنيئقة اعتمادا على 

تابليات متوفرة» لذلك يوضم ان عملية التحسس تتضمن كل من البيئة 
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الخارجية و البيئة الداخلية للمنظمة. و بناءٌ على ذلك يتبين بان عملية التحسس 
تتعلق بكل من القدرة على التعرف على التحولات في بيئة الأعمال الخارجية 
والتىي من الممكن ان تؤثر على اداء المنظمة والقدرة على التعرف على المدى 
الذي يستوجب ان تقوم به امنظمة من تطوير وبناء قابليات وموارد جديدة؛ و 
يؤكد بان عملية التحسس مع التغير عملية مستمرة مع مجريات التغيير و يحدد 
عمقها و ميداتها المكانية والزمانية بالارتباط مع المتغير المتابع ومع ما توصلت 
له المنظمة من قابليات جديذة كي يتم تقييم جدواها بالتحسس الاني ممع 
التغيير التقبي او السو في أو التنافسي. 

الاحاطة: وتعرف بانها القابلية على تهيئة متطلبات الاستجابة للتغبيرات في بيئة 
الأعمال وتتضمن القابلية على التعلم وأكتساب ومشاركة بالمعرفة اللازمة . وتنضمن 
تعلم كل ما يستلزم لتهيئة الاستجابة المؤثرة » وان الاستجابة عن طريق 
الوصف الدقيق للفرص المتاحة هو عملية تعلم تتضمن معرفة حاجات الزبائن 
و التكنولوجيات المتطورة والجديدة ويتطلب ذلك بناء وأكتساب او المشاركة في 
المعرفة المتاحة . وان العمليات الجديدة والخدمات الجديدة تنتج يدمج المعارف» 
وني بيئة الأعمال المتغيرة على المنظمات السعي لأكتساب المعرقة عن طريق 
تعليمها او المشاركة مع الاخرين لان القابلية ليناء المعرفة داخلياً قد تكون غير 
كافية لتحقيق متطلبات الاستجابة المؤثرة للتغيبرات في بيئة الأعمال. و يقصد 
بالقابلية على أكتساب المعرفة هو كل ما تحتاجه المنظمة من معارف للاحاطة 
بمتطلبات اقتناص الفرص التسويقية التى تم التحى بها و هي بهذا تكون 
عبارة عن مهمة طارئة يمكن تنفيذها من خلال أعادة تكوين موارد المنظمة 
بالوسائل المتاحة او عن طريق البحث عن شركاء محليين او عالميين . و لكي يتم 
اقتناص الفرص التسويقية تحتاج المنظمات الى عمل خيارات رئيسة مترايطة 
ومتكاملة واتخاذ قرارات في الوقت المناسب موجه نحو الأسواق ومن 
الفروري ان تصل المنظمات الى حالة جديدة من المعرقة لاجل تقييم و قهم 
اعمق للبدائل التى هي في متناول اليد وتفسير التشابك و هكذا فان القدرة 
على بثاء و أكتساب معارف جديدة و المشاركة من جميع اقسام المنظمة من 
امحتمل جذا ان تكون ضرورية كشرط مسبق لاكتمال متطلبات الاحاطة 








اللازمة لاتخاذ قرارات مدروسة ومستندة على اقصى ما متوقر من معلومات 
متاحة بدلا من مجرد مخاولة في بيئة ديناميكية . 

اعادة التشكيل: هي المرحلة الاخيرة في تطبيق القايليات الديثاميكية و عادة ما 
تعرف بالعنصر الرئيس لا و هي عملية تتمثل ببناء قابليات جديدة داخلية و 
عملية تكاملها بشكل يتوافق مع ما هو مطلوب. من الممكن بناء القابليات 
داخلياً او يتم أكتسابها من خارج المنظمة» ان قابليات البناء الداخلية تتعلق 
بتغيير القابليات الموجودة بمعنى تغيير الشكل او المظهر لبعض القابليات 
الموجودة اساسا و ذلك يتضمن أعادة نشر ودمج للقابليات المتوفرة بالمنظمة: 
وهىي عملية نقل للقابليات من مصدر خارجي مثل الوكالات و عقود التجهيز 
والتحالفات وعمليات الاندماج او شراء اجزاء من منظمات أخرى: كما هو 
الحال في الفرص المنبعثة في متاطق الأسواق الناموىة كالصين وافند و الشرق 
الاوسط . ان القابليات التى يتم بنائها او أكتسابها تطلب أعادة ديجها وأعادة 
تشكيلها مع القابليات الموجودة أصلا في المنظمة وان أعادة الدمج تعنى تضمين 
القابليات الجديدة في المنظمة وربطها في القابليات الجديدة اصلا . ان على 
المنظمات الاستجابة السريعة والمؤثرة لأعادة تشكيل جميع ما هو متاح لما من 
موارد موجودة ومكتسبة لادامة ميزتها التنافسية في بيئة الأعمال المتغيرة: و 
لكي تطبق المنظمة ذلك بدقة بغض النظر عن طبيعة التغيرات في البيئة فان 
عليها أن تمارس جميع الفعاليات التى ينتج عنها أعادة تشكيل مؤثرة للقابليات 
واضاقة لذلك فان عليها اكتشاف الالية الامثل لأعادة التشكيل .لكل ظرف 
من الظروف التى تتعرض ذا و عليها قان قابلية أعادة التشكيل للموارد هى 
قدرة المنظمة لبناء قابليات جديدة و قدرتها على تكامل القابليات الجديدة 
المكتسية بشكل فعال لتحقيق الاستجابة المطلوبة للتغييرات في بيئة أعمالها و 
قابلياتها على الأفادة من دقة التحسس لتوفير متطلبات ورغيات الزبائن 
الجديدة ومواكبة التقدم التقنى والتغيير التنافسي باسلوب اقتصادي فعال تعززه 
تحيرة المنظمة السابقة ورغبتها في استدامة ميزتها التنافسية و اداؤها المتمين 
وينبغي ان يلاحظ بان أعادة الترتيب هي ليست عملية محد ذاتها لكن في 
الحقيقة هي حركة انجاز تشمل المنظمة ككل وتتخصص با يكون ضروري مِنْ 
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الموارد والقابليات وتنسيقها يتوقف على مهارة وخخيرة المنظمة الى حصلت 
عليها. 

ثانياً: القابليات الديناميكية التسويقية 
تعنى كفاءة العمليات التنظيمية الناتجة عن الاستجابة لتغيرات الأسو اق والتى ينتج عنها 
بناء قيمة عليا للزبون . وان التركيز على الزبون هو ما يجعلها تختلف عن القابليات الديناميكية 
العامة وهي تختلف عن التوجه السسويقي الذي يركز على القيمة الكلية للمنظمة وفلسفة 
الأعمال حول خدمة الزبائن و يظهر بالتوجه تحو الزبون او التوجه حو المنافسين وبشكل سريع 
و مرن. ان كلمة كفاءة العمليات التنظيمية تعبى الكلفة نسية الى المخرجات الناتجة عن هذه 
الاستجابة لتغيرات الأسواق» ان عدم التأكد في ماهية وتفاصيل طلبات ورغبات الزبائن 
الجديدة و سلوك المنافسين و التقنيات الجديدة» يشكل تهديد للمنظمة لبقاء الكلف تحت 
السيطرة» لذلك فان الكفاءة العالية للقابليات الديناميكية التسويقية تساعد المنظمة على ادامة 
الميزة التنافسية و تحقيق الأداء المالي المثالي لها . ان القابليات الديناميكية التسويقية تعنى الفهم و 
الاستجابة السريعة وبشكل مرن للمتطلبات الجديدة للأسواق وان المنظمات الناجحة تستطيع 
ان تستطلع وتقتنص الفرص التسويقية كنتيجة للدقة و التصور غير المتحيز للتغييرات في بيئة 
الأعمال و الاستجابة الذكية عن طريق التعلم المطلوب و الاعداد للقرارات التسويقية. معنى 
القابليات الديناميكية التسويقية بانها القابليات القوية لتقييم متطلبات و أدارة كفؤءة للاستجابة 
السريعة والفعالة للتغييرات في الأسواق و الفرص التسويقية المتبعثة نتيجة التغيرات 
التكنولورجية و التناقسية و بما يضمن القيمة الاعلى للزبون. ان عملية الاستشعار عن بعد في 
البيئة تساعد المنظمة على فهم البيئة» و تحديد احتياجات الأسواق» ورصد فرص تسويقية 
جديدة» وأن التعلم يبن افكار جديدة ويولد معارف جديدة و ويعزز الموارد المتاحةءو ينتج 
تتسيقا يساعد على تخصيص المواردء واسناد المهام والانشطة » وتكامل الموارد يساعد على تتفيذ 
الابتكارات الجديدة من خلال تطوير افاط التفاعلات مع التغيير» وهو يعكس قدرة كقاءة 
المنظمة الَتى لديها مجموعة من الفرص التسويقية من خلال أعادة تشكيل قدراتها التسويقية 
الاعتيادية مثل التوجه السوقي والابتكار التسويقي والشراكة والتعلم ليشكل قابليات تسويقية 
ديناميكية للفوز بالفرص الناتجة عدن التغيير في الأسواق. ان المنظمة لكي تطيق القابليات 
الديناميكية بما يحقق أعادة تشكيل فعال لمواردها و قابلياتها عليها ان تتحسس الفرص التسويقية 
في بيئة أعماها و تجيد التعلم والشراكة او التعاون وتنجم في تكامل مواردها وقابلياتها وهي 
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يذلك تعيد تشكيل قابليات تسويقية كالتوجة السوقي والابتكار التسويقي والعلاقات مع 
الشركاء والمعرفة التسويقية. وهي العمليات التنظيمية لتطبيق القابليات الديناميكية التسويقية 
بالنسبة للمنظمات العالمية التى تعمل في بلذان مختلفة تتضمن: 

1. القايلية على أدارة العلاقات مع الزيائن. 

2 القابلية على ايصال السلع و الخدمات. 

3. القدرة على تطوير السلع و الخدمات. 

وتعرف القابليات الديتاميكية التسويقية ايضا بانها المعالجة والاستجابة بشكل كفوء 
وسريع للتغييرات يالأسواق التى تكون غير مؤكدة ومضطرية وغير مجربة لخلق استجابة فعالة 
تستطيع من خلالها النظمة استدامة ميزتها التنافسية وداؤها التسويقي »وكذلك تعرف بانها 
تفاعل الموارد البشرية والاجتماعية والادراكية لخلق وتكامل القابليات التسويقية و المعرفة 
التسويقية من اجل التكيف مع التغيرات ف البيئة الحيطة للمنظمة . ان الفرق الجوهري بين 
القابليات الديناميكية وبين القابليات الديناميكية التسويقية هو ان الاخخيرة تتركز على قيمة 
الزبون و يمكن تميزها بالاستتجاية السريعة للمنظمة لبناء اعلى قيمة للزبون نتيجة للتغيير في 
أسواق أعمالحا . وتتميز القابليات الديناميكية التسويقية عن القابليات الديناميكية في تركيزها 
على أعادة تشكيل منظور ديناميكي للفعاليات التسويقية ( المنتج او الخدمة المتطورة »الاسعار 
قنوات التوزيع والتكنولوجيا المتيعة لأدارة العلاقة مع الزبون ) و أن ذلك هو ما يديم الميزة 
التنافسية للمنظمة في بيعة متغيرة و يجعلها تصمد و تنمو اقتصاديا بالاضافة الى بئاء قاعدة متينة 
تترسخ في سلوكياتها و تساعذها على أعادة التعامل مع التغيرات بكفاءة اعلى . فيما ياتي سيتم 
شرح الخطوات مع الاخذ بالاعتبار التعجارب التسويقية لمؤسسبى غوغل وابل: 

1. من الضروري أن تكون المنظمة قادرة على معرفة فيما اذا كانت احتياجات الزبائن 
الجديدة و التقنيات الجديدة او المنافسة الجديدة او مجموعها ممكن أن تشكل تهديد اني 
للمنظمة »او انها توفر فرصة للمنظمة لتحسين قيمتها في الأسواق مثلا شركة غوغل 
تحسست بان الفيس بوك يشكل تهديدا لأعماها الحالية لانها يوفر امكانية الاعلانات 
الشخصية الى تشكل لها منافسة قوية جدا اما بالنسبة لشركة ابل » فلقد تحسست 
الموس والرغبة الشديدة لاقتناء اجهزة تعمل بتقتية في إنحاء العالم لذلك قررت تطبيق 
القابليات الديناميكية التسويقية لاستغلال تلك الفرص. 

2. بعد أن تتحسس المنظمة الفرصة او التهديد عليها ان تتأكد من توفر الامكانيات 
اللازمة للاستجابة في المنظمة على وفق ما متوفر لها انيأ من امكانيأت و بالرجوع الى 
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مثال شركة غوغل كان على الشركة الاجابة على السؤال الأتي ) هل من الممكن 
المنافسة مع الفيس يوك على وفق ما متاح حاليا من موارد مادية و بشرية و قابليات 
مختلفة؟ ( كذلك بالنسبة لحالة شركة ابل ) . 

لغرض الاحاطة يجميع متطلبات الاستجابة المؤثرة للتغيير في الأسواق فان ذلك 
يتطلب التعلم عن طريق بناء؛ أكتساب و المشاركة بالمعرفة لتحديد نقاط القوة ونقاط 
الضعف بالنسبة للمنافسة الجديدة و تعلم ما يمكن من التقنيات الجديدة وكيفية 
استعماطا لتلبية رغبات الزبائن الحالية والمستقبلية المتوقعة بشكل كفوء وسريع وهل 
هناك اختيارات معينة يجب اتاد قرار بشان أخيتار احدهما و والاجابيات والسلبيات 
لكل منها وبالتالي تحديد اي من القابليات والموارد يجب ان تطيق وماهية مصادرها 
الامنية و والاقتصادية المؤثرة والفاعلة الديدة. 

ان المعرفة المشار اليها في (3 ) اعلاه يجب ان يتم نشرها و المشاركة فيها من خلال 
جميع الاقسام في المنظمة و بالرجوع لمثالك شركة غوغل ذلك يعني ان يحدد الجميع قيما 
اذا كان هناك اختيارات اخرى للمنافسة مع الفيس بوك .و فيما اذا يتوجب عليهم 
نشرها خلال شبعة التواصل الاجتماعي لذ! يتوجب على غوغل ان تتعلم القابليات 
الفضرورية ليناء و تسويق شبكة تواصل اجتماعي وتوفير. الامكانيات البرمجية والمعرفية 
لاستعمالها بشكل يرضى الزبائن وتحقق ميزة تنافسية لدفعهم و كسب ولائهم 
لاستعمالها في الاعلانات الشخصية مع احرص على العمل لتوقع اسلوب و 
الاستراتيجية التي ستقاوم بها الفيس بوك للشبكة الجديدة »أما بالنسبة لشركة ابل فلقد 
قامت بايجاد متطلبات سلعة جديدة و بدورة انتاح سريعة وهي بناء قابليات جديدة او 
تطوير القابليات الموجودة او أعادة وصلها مع بعضها البعض وبالنسية لغوغل فان 
ذلك يعني أعادة بناء العلاقة مع الزبائن لاقناعهم باستعمال محرك البحث بدل الاتهاأه 
للى الفيس بوك و بنفس الوقت هناك فرق بين القابليات التقنية اللازمة لتشغئل 
اقتصادي محرك البحث في الانترنين عنه لشبكة تواصل اجتماعي لذلك كان على 
شركة غوغل ان تبني وتتعلم القابليات اللازمة لذلك أما بالنسبة لشركة ابل فلقد كان 
عليها ان تتعلم وذلكي تهمين على مبيعات أسواق اجهزة ( 11126 ) تبنى متطلبات 
السوق الالكتروني للموسيقى الاستماع للموسيقى الرقمية العالمي . 

يتم جمع و أعادة تشكيل الموارد و القابليات الموجودة و الجديدة لتحقيق الاستجابة التي 
تم الاتفاق عليها داخل المنظمة كخيار افضل لمواجهة التخيرات في الأسواق و مواجهة 
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التهديدات ببدائل مثمرة و اقتناص الفرص النبعثة » بالنسبة لشركة غوغل عليها ان 
تتأكد بان أعادة تشكيل قابلياتها التسويقية والتقنية الجديدة ستكون حاسمة باقناع 
الزيائن و كذلك لشركة ابل. 

. على المنظمة ان تراقب و تدقق جهودها فيما اذا وصلت الى النقطة المطلوبة من الزبائن 
في بيئة أعمالها ام لاء يتم ذلك من خلال وسائل و آليات التحسس و الاستطلاع 
للأسواق بالنسية لشركة غوغل قررت دعم شخيارها الجديد بميزات لا تتوفر في الفيس 
بوك حاليا و شوكة ابل لتعزيز تواجدها في أسواق الهمواتف الذكية ( 6مه121) . 
قررت أن تدعم منتجاتها يال. 

. السرعة و والتوقيت (اذا ما طبقت المنظمة النقاط1 ) المناسب و الودة الافضل 
(بذلك تتحقق عمليات التحسس والاحاطة والتعلم ثم أعادة التشكيل و تكون قد 
انتجت قابليات جديدة مختلفة مستجعل العملية التنافسية مختلفة لصالح المنظمة في 
الجانب التسويقي والتقنى والتنظيمي من خلال تقديم سلع و خدمات جديدة او 
متطورة لادامة الميزة التنافسية للمنظمة» و بالنسبة لشركة غوغل فان الشركة اطلقت 
شبكة تواصل اجتماعي جديدة تسمى) غوغل ( كمنافس فعال للقفيس بوك وى شبكات 
التواصل الاجتماعي الأخرى وكاستغلال لفرصة النجاح الذي لاقته شبكات التواصل 
الاجتماعي ويذلك استطاعت غوغل أعادة تشكيل قابلياتها فن شركة رائدة في 
محركات الببحث في الانترتت واضافت لذلك شبكة تواصل اجتماعي وعناما فعلت 
ذلك فانها حرصت على تدعيمها بميزات لا تتوفر حاليا في كتطوير لل ( 1820 ) 
شبكات التواصل الأخرى » اما شركة ابل فاتها اطلقت ايذاعها الجديد الذي هو 
توسيع و اضافة قابليات برامجية تسهيل العمل عليه من طبقة واسعة من(2مط12) 

الزبائن بعد ان تحسست رغبتهم بالحصول على امكانات اكثر للقراءة الالكترونية. 

. أن ما ينتج من استجابة فعالة ومؤثرة وسريعة لارضاء حاجات الزبائن الجديدة 
ومواكبة التكنولوجيا لاقتناص الفرص التسويقية او تفادي التهديدات ومواجهة 
المنافسين الجدد سوف يدعم عملية آدامة الميزة التنافسية للمتظمة ويؤثر يشكل ايمبابي 
على الأداء المالي و التسويقي لها. 





ثالثاً: آبيات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية 

لآليات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية اثر بالغ في تحديد كلف و نتائج التطبيق 
على ما تكسبها من فوائد داخل المنظمة و ما تكسبها من فوائد في تحسكن اداؤها التسويقي و 
لقد أستنتج بان لكل من سرعة التحسس والاستجابة » والتوقيت. المناسب لدخول الأسواق 
المتبعثة الجديدة » والأفادة من خخميرة التكرار لتجارب تسويقية سابقة اثر في تقليل مخاطر 
التطبيقات الجديدة ٠‏ وكل الاليات الثلاثة السابقة لها التاثير الاكبرى طريقة مواجهة المتنظمات 
للتغيير والاضطراب السوقي. وسيتم عرض آليات سرعة التطبيق والتوقيت المناسب و تكرار 
التطبيق بالتفصيل كالأتي: 

1. سرعة التطبيق: تسعى معظم المنظمات الناجيحة وخاصة على المستوى العالمى الى 
كسب السباق نحو تحقيق الميزة التنافسية في السوق بسرعة الوصول الى اسواقها 
المستهدفة بواسطة سلع و خدمات وشراكات جديدة» وهذا ما يسمى بالسباق تهاه 
السوق وبذلك ظهر نمط جديد من المناهج يتعامل مع المستقبل بتبي وتيرة معيئة ويجير 
المنظمة على السير بسرعة اكثر والذي اعتمدتها الكثير من المنظمات» ومن هذا 
المنطلقء» توضح ريادية السوق كيفية بناء استراتيجيات دفع السوق ايزة تنافسية تتمتع 
بالديهومة. ويظهر الدور الحاسم للتسويق في تحقيق هذه السرعة اذا كانت اول من 
يدخل السوق نظرا لاتصاها المباشر ممع الزبائن ومن ثم محاولة ترسيخ انطباعات 
ايجابية حول هذه المنتجات في اذهان الزبائن والمافسين. نظرا لعدم وجود صورة في 
اذهان المستهلك قبل ظهور الممنتح الرائد في السوق؛ ول توطد اية قواعد للمنافسة الامر 
الذي يحدث له فرصة انشاء تصورا اساسيا للقيمة (اقتراح القيمة للمنتج الرائد وللفئة 
كلها) يوصفه المنتج المثالي والمعيار الذي يحم بموجبه المنتتجات الأخرى لان المستهلك 
يحب ما هو على علم بده ويمكن للاعلان والشراء المتكرر ان يعزز الروابط التى يكونها 
المستهلك» وهكذا يتعلم بفضل التتجربة كيف يقيم ادراكاتهم» ولكن لما كانت هذه 
التجربة محصورة بالمنتج الرائك فانها هو الذي يحدد القيمة» وبتحديده للقيمة يمحتل 
الموضع المثالى في :.الفئة »ولكونه متميز فانها يقلل من شان المنتجات الأخرى . ولما 
كان المنتج الرائد حيويا ومثاليا في نظر المستهلكين» فان تذكره يكون اكثر ويتكرار عن 
سواه » واذا كانت المتتجات الداخلة الى السوق بعده تقترن اقترانا قويا بالفئة» فانها 
غالبا ما تقارن بالمنتج الرائد» وهكذا يؤدي هذا المنتج دوراً مركزياً في تقييم جميع 
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المنتجات فى القئة لان عملية المقارنة تتاثر بتعلمنا أي بما نعرفها » ان اثر المتتج الرائد في 
ادراكاتنا وفضلياتنا يحدث اثرا في نماذج الاختيار لدينا وتحديديها. يوفر الدخول المبكر 
الى السوق ميزة الريادة » ويتطلب التخلب على مثل هذه الميزة وضع سعر ادنى من 
سعر الممتج الرائد او تقديم توضيع فائق او انفاق على الاعلان بنسبة تفوق على ما 
ينفق في المنتج الرائدء وفي حين انها يمكن القيام بمثل هذه الأعمال. فانها كلها مكلفة. 
والاهم من ذلك ان المنتج الرائد لا يحتاج الى القيام بها للحصول على حصة اكبر في 
السوق» وبذلك يمكن ان تتصف اليزة التى اوجدتها الريادة في السوق بالديومة وتتعزز 
اكثر بندرتها وثباتها و الجودة العالية لمواصفاها . يتم تعريف سرعة تطبيق القابليات 
الديناميكية التسويقية بانها طول المدة الزمنية بين استشعار الأسواق عن بعد وتحديد 
متطلبات الاحاطة بها وأعادة تشكيل قاعدة الموارد و يرتيط بدرجة كبيرة بسرعة تحديد 
الاستجابة للاضطراب السوق»وقد وجدت الانحاث السابقة ان القدرة السريعة لنشر 
القابليات الديناميكية يؤدي الى اداء افضل للمنظمات كما يرى ذلك المؤلفان بوجوب 
ان تقوم المنظمة عند ولقد شدد الباحث تطبيقها للقابليات الديناميكية ياتمام انجازها 
قبل احتدام المنافسة. بان التاخر في تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية . يعسود الى 
عدم الرغبة في ذلك من بعض المدراء التنفيذيين و التسويقيين بالرغم من وجود 
استعداد بدرجة معيثه ءمما يجعل اهمية فرق العمل المشتركة و تفويض الصلاحيات 
مهما لتطبيق القابليات الديناميكية. على قلة عدد الابحاث المتعلقة . على الرغم من 
تاكيد الياحث بتاثير سرعة اتمام عمليات التحسس و الاحاطة والتعلم يخنصوص 
الفرص التسويقية المنبعثة في الأسواق المتغيرة اظهرت ايحاث سابقة بوضوح أن سرعة 
الاستجابة للاضطراب السوقي . تشكل دافعا هامأ من الأداء التسويقي التنظيمي . و 
تكشف الدراسات التجريبية ان المنظمات الى تستجيب بسرعة لاضطرابات السوق 
تحسن في موائمة قاعدة الموارد مع بيئتها . بان أذا زادت نسبة الموائمة للمنظمة مع 
بيئتها فان ذلك يعطي مؤشرا ايجابياً على تطبيق القابليات الديناميكية في المنظمة بشكل 
صحيح. هي (111125 126112756114 ) و أظهرت الكثير من البحوث التسويقية ان 
الشركات الملتزمة اكثر تمسكا بالحفاظ على موقفهم بتحركها بسرعة لمواجهة التحديات 
التسويقية التنافسية عندما يقوم منافسيها باتتصرف و الاستجاية بسرعة الى زيادة 
اسواقهم والذي ينتج من جراء المنافسة المتزايدة . يؤكد رئيس مجموعة شركات 
أعلهث بأن الشركات التي يكتب ها البقاء بعد الازمات المباغتة هي التى يقودها مدراء 





تمرسوا على اتخاذ القرارات دون تردد .مثل هؤلاء المدراء قد تهتز الارض تحت 
اقدامهم ولكن تبقى لديهم القدرة على التكيف والقبض على الزمام» ويشبه حالة 
مواجهة اللاحقين للتغيير البيئي بشخص يقود سيارته في جو ملبد بالضباب» فيسير 
مهتدي بالاشارات الضوئية المنبعثة من مؤخرة السيارة التى تسبقه على الطريق فتتعطل 
فجاة السيارة التي يسير في اثرها فيضيع لذلك فهو يجزم بان المستقيل يتبسط رحب 
فقط امام الرواد لا التابعين. هذه النتائج تنماشى مع نتائج الابحاث التى أكدت على 
ان الاستجابة السريعة للشركات و التفاعل الكفوء مع بيئة الأعمال لتوفير حاجات 
الزبائن سوف تدعم تعزيز النمو الاقتصادي هذه الشركات . بان الشركات القي تكون 
سريعة بتقديم سلعها و خدماتها ضمن تشكيلة عروض جديدة يكون لما تاثير على 
كسب الزيائن قبل المنافسين الاخرين و بالتالي تكون كلفة كبيرة لتحول الزبون الى 
شركة اخرى. بان اسراع المنظمة في تطبيق القابليات الديناميكية قد يوفر لما الريادية 
في السوق الجديدة و يسبب صعوبات في دخول المنافسين. يبين الخبيران في النسويق 
561 يل عإعول في كتابهم التفرد أو الموت بان دراستهم التجريبية قد اثبتت بانها 
عندما تكون المنظمة اول من يخوض في مجال معين فان احتمالات التفرد تكون اعلى 
لان المنافسين التابعين و اللاحقين و المقلدين سيضطرون للبحث عن أاساليب اضافية 
للتميز و من المؤكد سيحتاجون جهودا و تكاليف كبيرة لتحقيق ذلك.و يضيف 
الخبيران ايضا بانة لا احد يستطيع ان ينسى اسماء منظمات مشل منظمة اتقل التي 
اسست الرقائق الالكترونية واسست للحاسوب الشخصي و جامعة هارفرد كاول 
جامعة رائدة امريكية و شركة جيليت فيما يتعلق بشفرات الحلاقة و ابداعاتها 
المتلاحقة ومجلة تايمز كأول مجلة اخبار رائدة. مع ذلك» ان السرعة في تطوير منتتجات 
جديدة يطلبها الزبون ليست دائما افضل الحلول ء ولقد بان من الافضل للشركة 
اتتظار حل الاشكالات المعرفية . من الاخرين لتعجنب التكاليف الكبيرة كما حصل 
مع حالة التحول الى تقنية التلفزيون المرتبط لاسلكياً مع الاقمار الصناعية اذ تطلب 
تطوير المعدات استثمارات كبيرة » ولقد ميز كل من بين المنظمة الرائدة باستغلال 
السوق الجديدة » وبين(2004 ,[أ355:) عق غطوتصك1) اللاحقين الرسعين مسن 
المنظمات الأخرى على ان المنظمة الرائدة هي من تفضل الميزة التنافسية لاقتناص 
الفرصة التسويقية من البداية . بان المنظمات السريعة في اللحاق في السلع و الخدمات 
في الأسواق المتغيرة تستفاد من الميزات الاتية : 
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كلف تطبيق القابليات الديناميكية تكون أقل . 
التغلى على بعض النظمات الرائدة الضعيفة . 


بنا على ذلك فان المؤلفان ترى ان العوامل التى تؤخذ بالاعتبار بالنسبة لسرعة التطبيق 


هي كلام 


سعي المنظمة لادامة ميزتها التنافسية و قيمة علامتها التعجارية و أداؤها التسويقي 
وعدم اعطاء زيائتها سيأ للاتجاه الى منأفسين اخرين. 

الرغبة في دخول الأسواق قبل المنافسين لكسب الزبائن وتكوين كلفة عالية 
لتحول الزبائن الى المنافسين الاخرين اللاحقين أو المقلدين. 


2 التوقيت المناسب للتطبيق: يشير توقيت تطبيق القابليات الديناميكية الى القرارات التي 





تتخذها المنظمة بخصوص الأفادة من تغيرات في بيئة أعماها لتتمكن من تطوير 
مصاردها و قابلياتها من اجل تعزيز التتائج الايجابية للنشاطات التسويقية . ان 
حسن التوقيت هو اهم ما في الامر»و يؤكد رئيس مجموعة اعاضثم ) 
0ق مم01 قاذأ ما ادخلت هذه التغبيرات والمنظمة ما زالت في صحتها 
ستتلافى كثيرا من النسائر اذ سيكون لدى المنظمة القدرة على تجربة الخلول 
والبدائل لما هو افضل دون ان تضعف المنظمة من جراء المحاولات الفاشلة؛ بحسن 
التوقيت تستطيع المنظمة ان توقف استنزاف قوى الموظفين والمنظمة وتوقف تدهور 
مركزها الاستراتيجى. اما كيف تختار التوقيت المناسبء فهذا يتطلب ان تدرب 
المنظمة على التقاط الذبذبات الغربية التي تشعر بها ومراقبة العمليات النسويقية في 
بيئة أعمال المنظمة . ان الاختلاف في توقيت نشر القابليات الديتاميكية ينشا أما من 
اتخاذ قرارات مدروسة لبدء استغلال الفرصة التسويقية أو لا دون انتظار الوصول 
الى درجة مقبولة من التأكد » او لملاحقة المنظمات الرائدة في استغلال الفرص 
المنبعثة من التغيرات في التقنيات او رغبات الزبائن ثانياً او ان يكون ايضا نتبجة 
للصدفة » أو المنافسة العشو ائية . إن المنظمات التي تنشر القابليات الديناميكية 
بتوقيت مبكر تتطلب قدرات معينة للقيام بذلك وبالتالي فان الريادية عند دول 
السوق ستكون أكثر ملاءمة للمنظمات التي لديها بحث وتطوير تسويقي قوي 
وقدرات تنمية مقارنة بالمنظمات التي لديها نقاط قوة في مجال التسويق والتصنيع . 
بعض المنظمات الي تتفادى الكلفة قد تنتظر حتى زوال حالة عدم التأكد 
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التكنولوجية والسوقية لتبدا المنافسة. تؤكد الايحاث التسويقية التى اجريت على أن 

التوقيت المناسب يتوقف على الأني: ْ 

» الرغية او الحاجة للسلعة او الخدمة الجديدة. 

»2 مدى تهيؤ بيئة الأعمال للبدء لتسويقها . 
بعد أن درسوا الخالة التسويقية أكد سلعة في الصناعة الالكترونية يان التوقيت و 
الجودة يحددان مقدار رمحية الفرص التسويقية للسلعة الجديدة. على ان مدي تطبيق 
التكتولوجيا المتبعثة او المواصنات الجديدة المرغوبة في السلعة او الخدمة هما 
المفتاح الحدد للمنظمة ألي تفوز بالفرصة التسويقية الجديدة. بان المنظمات الى 
تجري تحسينات كبيرة في المنتج . لديها القدرة على التقاط حصة اكير في السوق 
مقارنة بالمتتجات المنافسة» ولكنها قد تستغرق وتتا طويلا جدا للانجانز وبالتالي 
ستفقد الشركة فرصة تسويقية مثمرة. بان الاختلافات في التوقيت لتطبيق 
القابليات الديناميكية يكون سيببا مباشرا للاختلافات بين الأداء التسويقى 
للمنظمات » كما لاحظ 1 
بان الظروف التي تمنع المنظمة من الاستتجابة في التوقيت المناسب تكون سببا في 
اختلاف اداؤها التسويقى وان الاختلافات في كلف التطبيق بين منظمة واخرى 
تكون سببا في اختلاف التو قيت. ومدى تمييز المعلومات 50121156ط4 تطعاز"1 ) 
(232361197) الاستعابية للمنظمة او طاقتها النافعة عن التغيير التقنى والتغيير 
التنافسى والتغيير في افضليات الزبائن هى التى تقلل او تزيد من تكاليف أعادة 
تشكيل الموارد والقابليات المكتبة وتحدد بالتالي توقيت التطبيق. الى العاملين 
اعلاه ثلاثة عوامل هما الأولى درجة نضوج التغيير التق المتبعث و توفر البنية 
التحتية له و الثانية الكلف الكلية لأعادة تشكيل ال موارد والقابليات ومدى توقرها 
في المنظمة او امكانية تكوين تحالفات لتوفيرها و الثالثة هي مدى فهم و استيعاب 
احتياجات الزبائن الجديدة و افاقها. ان اضطرابات السوق تشير الى معدل التغيير 
بالطلب والتغير التكنولوجي والمنافسة الجديدة ومستوى عدم اليقين بشان العمل 
خارج نطاق سيطرة المنظمة وان تاثير تطبيق القابليات الديناميكية في الأسواق 
المضطربة للغاية ينشا من حاجة المنظمات لأعادة تشكيل قاعدة موارد قادرة على 
البقاء لتتماشى مع السوق الديناميكي الذي يجب التفاعل معها تفاعلا مربما لذا 
فان توقيت التطبيق لها علاقة بدرجة الاضطراب والتغيير . وقد اظهرت الادلة 








العملية ان تاثير الاستشعار عن السوق وفرصة اغتنام القرص التسويقية في صالح 

تعزيز الأداء السويقى تختلف باختلاف درجة تغيير و اضطراب السوقٌ ووجد ان 

توقيت تطبيق القابليات الديناميكية سوف تختلف مع درجة من الاضطراب في 

السوق و الذاكرة التسويقية التراكمية مع الزمن . العلاقة التبادلية مابين التوقيت 

و بين كلفة الاعداد للفرصة واكد بان المدراء التسويقيين يحاولون تقليل مجموع 

الكقتين الاتيتين: 

كلفة التوقيت المتاخر لاستغلال الفرص التسويقية الجديدة . 

كلفة كل خطوة في تنفيذ المشروع. 
تكرار التطبيق: ان القابليات الديناميكية تمثل انماطا مستقرة من الانشطة الجماعية الى 
أجريت لتعحسين الفعالية و الأداء و يمكن الأفادة من تكرار ايجابياتها هذا 
التعلم من تطبيق سابق مفيد أو غير مفيد عندما تولد التجارب المتكررة تغييرا نوعيا 
ويكون مرتبط وني الأداء التسويقي لتطبيق معين سابق معتمد على مدى التكرار في 
تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية. وعلى وتيرة تطبيق القابليات الديناميكية فان 
الشركات تتمكن من أكتساب الخبرة ببساطة عن طريق الانشطة المتكررة » ان 
الشركات على نحو متكرر تتمكن من أكتساب الخبرة في مجال الاستشعار عن السوق» 
وفرصة الاحاطة والتعلم على المعارف اللازمة وأعادة تشكيل مواردها وقدراتها 
وتصبح هذه الخبرة جزءا لا يتجزآ من قدراتها وعنصرا من عناصر الذاكرة .التنظيمية 
التاجحة او التى سعت للتجاح . ان القابليات الديناميكية تصبح جزءا من مجموعة من 
الاجراءات المتكررة المستقرة وتستمر بالتطور مع التغيرات في السوق حتى التي تتطلب 
أستجابة ىا يعدل من الاجراءات الاساسية وبناء على ذلك قان وكثرة انتشار القدرة 
الديناميكية تتتحسن قاعدة الموارد في المنظمة وتتحول هذه الخبرة الى ميزة تنافسية. ان 
المنظمات التى تشارك في كثير من الاحيان اكثر في مجال الاستشعار للسوق والاستيلاء 
على نحو اكثر تواترا للفرص وتكوين قاعدة الموارد سوف تكون اكثر قدرة على 
التعامل مع السوق المتغير و المضسطرب وتكون على استعداد افضل لمواءمة قاعدة 
مواردها مع البيئة التي تعمل فيها من المنظمات التى لديها مهارات آقل بالتطبيقات 
التسويقية للقابليات الديناميكية و في درجات متباينة من التغيير و الاضطراب البيئى . 
ان تكرار تطبيق القابليات الديناميكية يؤدي ايضا الى استجابات أكثر فاعلية لتغييرات 
كبيرة في السوق» والشركات التى لديها خيرة قليلة من نشر قدراتها الديناميكية سيجد 
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تغيير قدراتها الفنية اكثر صعوبة» واكثر كلفة» وأقل فاعلية . توجد اختلافات في تحقيق 
الأداء التسويقي وادامة الميزة التنافسية بين مجموعة من المنظمات نتيجة للفروقات في 

رة تشكيل قابلياتها الديناميكية وان درجة فائدة المنظمة من القابليات الديتاميكية 
المتشكلة كاستجابة للتغيير في بيئة الأعمال هي التى تحدد الاجابة عن السؤال هل 
ستديم المنظمة ميزتها التنافسية وتحقق اداء امثل ونموا اقتصاديا ام ان تطبيقها للقابليات 
الديناميكية قد كان أقل من المطلوب . وقد يختلف مفهوم الخيرة المكتسية من 
التطبيقات السابقة من منظمة اخرى وغاليا ما تعرف بدلالة مدى خبرتها و قدرتها 
على اشباع حاجات الزبائن؛ لكن ما يجدر ذكره هو ان المستهلكون والزبائن وحدهم 
من يحكم على مستوى العلامة التجارىة المرغوبة و ماهم مستعدون لدفعها 
للحصول عليهاء فالقرارات المتعلقة بنوعية المنتجات الجديدة تكون مرتبطة بوضوح 
يقدرة المنظمة » كما يتم التعرف على ذلك من خلال الأداء التسويقي الئاتج من اجل 
اقتناص القرص التسويقية في سعيها لضمان القدرة التنافسية. بانها كلما كان هناك 
تكرار قي تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية كلما اصبحت عملية انجاز تطبيقها 
بقاعلية اسهل. بان تراكمات التجربة تفيد المنظمة في فهم مراحل التطبيق وبالتالي 
تقليل كلف انجازها . وأكد كل الباحثان (,كهناع'1 ع ]18اء11) بان هناك ستة فروع 
من القابليات الديتاميكية التسويقية التى ممكن ايجادها في عينه واسعة من الشركات التى 
اجرى الباحثان تحليلات تجريبية فيها وهذه الفروع تشكل مجموعة عامة من المسارات 
امحتملة لأعادة التشكيل وان اختيار ذلك يعتمد في جزءً منه على الخبرة المدوفرة لدى 
المنظمة ومدى نضِج هذه القابليات فيها . ونتيجة لخبرة تكرار التطبيق فان القابليات 
ممكن أن ينتهي استخدامهما » يقل الاعتماد عليها . تتجدد» تكرر . يعاد تشرها 
بالمنظمة بشكل جديد او يتم دمجها مع قابليات جديدة وهو الخيار الاغلب من بين بقية 
الخيارات » ومن المهم أن تتوفر المعلومات لدى المنظمة عن امكانية نهو وتطوير 
القابليات التى يتم اختيارها » ومدى التهديدات والمخاطر التى تتعرض ها المنظمة 
جراء استخدامها »وكذتك كلفة استعماها ونقلها الى أسواق اخرى لاستغلال فرص 
جديدة » ولقد أكد الباحثئان بان الازمات في الأسواق تثير تطلعات وطموحات 
المنظمة وتحفزها لتحسين القابليات التسويقية عن طريق أعادة التشكيل او التتجديد 
باشكال جديدة او نقل قابلياتها الى أسواق منبعثة اخرى »وتكون خمبرة التكرار هي 
العامل الحاسم في عملية النقل بعد تحديد الفوائد الاقتصادية لما واضافة الخصائص 
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المتعلقة بالأسواق الجديدة عليها » وأكد الياحئان بان المنظمة لكي تستقاد من خصيرة 
التكرار عليها ان تكون ناجحة في انتاج قابليات جديدة بالاعتماد على قابليات متوفرة 
مع اضافة تعديلات طقيفة بدلا من استخدام قابليات غير متوفرة بالمنظمة وذلك لان 
انضاج النوع الأول ككلف المنظمة أقل من انضاج النوع الثاني ٠‏ وعملية انضاج 
القابليات الديناميكية التسويقية هي من الامور الحاسمة لأعادة تشكيلها بشكل 
صحيح وذلك يعطى تفسيرا للاختلافات في الآداء التسويقي في المنظمات بالرغم من 
استخدامها لقابليات متشابه من حيث الشكل »لكن غتلفه من حيث إيجاده تطبيقها , 
وف هذا الصدد تكون تحبرة التطبيق حاسمة في تحديد السرعة والتوقيت الملائمين 
للتطبيق مقايل درجة نضج القايليات الديناميكية التسويقية التي ّم أعادة تشكيلها. بناع 
عليه فان تكرار التطبيق يوفر للمنظمة الخبرة في اختيار : 
قابليات ديناميكية تسويقية ملائمة للتطبيق الجديد. 
افضل الوسائل لتطويرها ونشرها واستخدامها بأقل التكاليف لتحقيق مستوى 
الأداء التسويقي المطلوب. 
© درجة النضج اللازمة للقابليات الديناميكية التسويقية التى تتوافق صع سرعة 
وتوقيت التطييق المناسبين لاستغلال الفرص الجديدة. 
© التصورات المستقيلية لأعادة الاستخدام او أعادة التشكيل أو تعلم قايليات 
جديدة. 
كذلك فانها لكي تقرر المنظمة مدى الاستفادة التسويقية من تطبيق أو تطبيقات سايقة 
للقابئيات الديناميكية التسويقية يجب عليها تحديد الأتي: 
ه مدى الأفادة من التطبيق مقارنة بالكلف المصروفة لكل مرحلة و لأعادة تشكيل كل 
قابلية ضمن الأداء التسويقي الجديد بمعنى هل قامت المنظمة بتنفيذ التطبيق بكفاءة 
عالية ام لا. 
عمدى الأفادة من التطبيق في بناء وتطوير وأعادة تشكيل قاعدة المعلومات الخاصة 
بالزبائن ومدى أكتساب مهارات و معارف تسويقية جديدة بمعنى هل اكتسبت المنظمة 
ميزة تطورية من خلال تنفيذ التطبيق ام لا. 
اما بالنسبة لتاثير آليات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية بشكل عام على الأداء 
التسويقي للمنظمة , لذا فمن ضرورة اختيار آلية الاستجابة الصحيحة للتغير في بيئة الأعمال 
لذا على المنظمة أن تقوم بالأتي من اجل ضمان تحقيق اذاء تسويقي افضل: 
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اختيار افضل توقيت للتطبيق الذي يضمن لما افضل اداء تسويقي ويكلف مناسبة . 
استعجابة المنظمة مع التغير في بيئة أعمالها مما يؤدي الى جعل المنظمة التسويقية تتحمل 
تكاليف كبيرة بسبب التوقيت المبكر و كمثل لذلك تكالىف البنية التحتية غير المكتملة 
للفرص الجديدة» كذلك تتحمل خسائر يسبب التوقيت المتاخر لاستغلال الفرص 
التسويقية المنبعثة وكمثل لذلك خسارة فرصة الحصول على حصة سوقية كبيرة في 
الأسواق الجديدة. 
اختيار افضل سرعة للتطبيق التي تضمن لحا افضل اداء تسويقي . وذلك لعدم بقة 
سرعة استجابة المنظمة مع التغير في بيئة أعمالهاء ما يؤدي الى جعل المنظمة التسويقية 
تتحمل تكاليف كبيرة يسبب التطبيق البطوع وكمثل لذلك خسارة فرصة تقليل الفرق بن 
المنتج الفعلي والمتتج المتوقع لبناء اعلى قيمة لزبون الفرص التسويقية الجديدةء كذلك 
تتحمل خسائر بسبب التطبيق الاكثر من السرعة المطلوية لاستغلال الفرص الحسويقية 
المنبعثة وعادة ما يحصل ذلك في المنظمات التى ترغب الدخول الى الأسواق الجديدة حتى 
لو كان الثمن تكاليف كبيرة وكنتيجة لذلك تخسر فرصة اتضاج القابليات الديناميكية 
التسويقية المطلوب استخدامها في التطبيق الجديد. 
اختيار الاستسجاية المطلوبة بالأفادة من خبرة تكرار التطبيق والذي يحقق لما افضل اداء 
تسويقي . وذلك لعدم مطابقة الاستجابة مع درجة التغير في بيئة أعما ماء نما يؤدي الى 
جعل المنظمة التسويقية تتحمل خسارة الفرصة التسويقية المنبعثة بسبب استجابة أقل من 
امطلوب وكمثل لذلك عدم اختيار وتشكيل القابليات الديناميكية التسويقية بالنضج 
المناسب لاستغلال الفرص التسويقية الجديدة» كذلك تتحمل خسائر يسبب اسحجابة 
اكثر من المطلوب وكمثال على ذلك هو إحتمال لجوئها لاستيراد معرفنة وتدريب 
خارجي مكلف وغير مبرر لاستغلال الفرص التسويقية المتبعثة الجديدة. 
ان اهم اسياب عدم تطابق استجابة تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية للمنظمة مع 
التغيرات في رغبات الزيائن والتغيرات التقنية والتغيرات التنافسية هو كون المنظمة 
تكون مهتمة ومركزة على عمليات تطوير منتعجها الجديد وتعير انتباه كافي لبيئة أعمالها 
لذلك فان التحسس بالتغييرات في بيئة الأعمال ودرجة دقتها تكون واجبة لضمان 
أكبر مطابقة ممكنة. ان عدم المطابقة بين استجابة المنظمة للتغيير عن طريق تطبيق 
القايليات التسويقية الديناميكية وبين التغيير في بيئة الأعمال وانبعاث فرص تسويقية 
جديدة من الممكن أن يؤدي الى: 





« كلف مرتفعة للتطبيق و مخاصة اذا قامت المنظمة بتطوير منتج جديد بوقت مبكر لانها 
سعحتاج الى دقع كلف حملات لتوعية الزبائن بالمنتج الجديد الى حين استقرار رغياتهم 
هباء واذا قامت النظمة بتقديم المتتج الجديد في وقت متآخر فانها ستخسر فرصة 
تحقيق حصة سوئية كبيرة في بيئة أعماها. 

ه ضياع قدرة المنظمة على اقتناص الفرص التبعثة الجديدة» لان الاستجابة المبكرة او 
المتاخرة للتغييرات في بيئة الأعمال يسبب عائدات قليلة ينتج عنها قدرة ضعيفة 
للمنظمة للاستعداد و التحضير لمواجهة التغيرات المقبلة و أن هذا بدوره سيؤدي الى 
دوامة تجعل المنظمة تنتحدر الى مستوى اداء تسويقي ضعيف في بيئة أعمالها و بالشالي 
فقدان القايلية على المنافسة في الأسواق المتبعثة اللجديدة. 

» القيام بتطبيقات متكررة مع عدم استغلال قيمة الخبرة المكتسبة و المعلومات المتراكمة. 





اسئلة الفصل 


س1 : ناقش ما المقصود بمقهوم القابليات الديناميكية. 
س2 : ناقش ما المقصود بكفهوم القابليات الديناميكية التسويقية : 
س3 : اشرح اهم آليات تطبيق القابليات الديناميكية التسويقية. 





الفصل التاسع 
حماية المستهلك وحقوفه 


الفصل التاسع 
حماية المستهلك وحقوقه 

نتيجة التطور الذي يشهذه العالم في مجال الارتقاء بالجوانب الصحية والإنسانية. زاد 
اهتمام منظمات الأعمال بحماية المستهلك من جانبين أولهما بسبب القيود القانونية التى قرضت 
عليها من قبل حكومات الدول التي تعمل فيهاء والثاني بسبب زيادة الوعي لدى إدارات تلك 
المنظمات والتزامهم ياركان المسؤولية الاجتماعية تجاه المجتمع كله؛ وتماه زبائتها يشكل خاصء 
ويمكن تحديد أبرز اهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على مفهوم حماية المستهلك. 

2.تقديم عرض موجز لحماية المستهلك في التراث الإسلامي. 

3.التعرف على اهم مبادئ منظمة الأمم المتحدة لجماية المستهلك. 

4.التعرف على أهم جوانب حماية المستهلك. 

5.التعرف على اهم مراحل حماية المستهلك. 

6.توضيح اهم الجهات السؤولة عن حماية المستهلك. 

7.التعرف على اهم انواع حقوق المستهلك 
اولا: مفهوم حماية المستهلك وتعريفها 

في البدء لابد من تحديد مفهوم المستهلك» فمن المعلوم أن -حركة الإنسان دائماً لما مخرجات 
سواء كانت إنتاجا ماديا أو فكرياً أو خدمياً (ملموساً أو غير ملموس) وهذه للخرجات لما مسغيدون 
بشكل مباشر أو غير مباشر والذي يستخدم أي إنتاج يسمى مستهلكأ وهو بمعنى عام من يستهلك 
المنتعجات لإشباع حاجات إنسانية سواء كان الشيء موضوع الاستهلاك مما يفتى باستعمال واحد 
كالمأكل والمشرب أمْ كان مما لا يفنى الا باستعمالات متعددة كالملابس ووسائل التقل. وقد 
وردت للمستهلك تعاريف عدة تختلف في زوايا الجال الذي تتناوله فالمستهلك من وجهة النظر 
الاقتصادية هو أي فرد يمارس نشاطاً استهلاكياً فيخصص جزءاً من دخله لاقتناء السلع 
والخدمات لإشباع .حاجاته الشخصية. أما من الناحية القانونية فينظر للمستهلك كونه أحد 
أطراف العقد والذي مجتاج إلى حماية قانونية لمواجهة الطرف الأخر كونه الطرف الأضعف. ومن 
زاوية اجتماعية فإن مفهوم المستهلك يطلق على كل فرد في المجتمع يسعى لإتسباع حاجاته 
الشخصية» وكل من في معيته التي من خلالها يحقق الرفاهية أو سد المقدضيات الآساسية الي 
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تؤمن حركة حياته. أي أنه الشخص الذي يستخدم أشياء أو خدمات لأغراض غير مهنية وهذا 
يشمل ثلاثة عناصر هي: 

1 . التجهيز والاستخدام 

2.السلع والخدمات 

3.الغرض غير الحرقي 

والمستهلك المقصود بالحماية هو المستهلك المباشر للسلع أو المخدمات سواء أكان 
يستخدمها موادا أولية أم يستخدمها وسيطأً أو نهائياً. والمستهلك قد تغيب عنه معلومة أو لا 
يعرف مكونات أو عتاصر السلعة أو الخدمة أو يغش أو يضلل في الإعلانات الكاذبة أو تكون 
غير مطابقة للمواصفات القياسية المعتمدة في عرف القانون والأخلاق أو العادات وهذا يمثل 
تأثيراً في حقيقة إنسانية وحضارية ينبغي حايتهاء فلقد عانى المستهلك مدة طويلة الكثير من 
أساليب الغش والخداع نتيجة ما قدم له من سلع وخدمات كان ظاهرها خدمته وإشباع رغيته 
وحقيقتها استغلاله وتحقيق أكبر قدر من الأرباح. وقد احتلت قضية حماية المستهلك مكاناً 
جوهرياً بين القضايا الاجتماعية والسياسية والإنسانية والاقتصادية التى تهم المنظمات كافة. 
كون المستهلك هو محور عمل واهتمام تللك المنظمات,. والسيب الأساس لوجودها وديمومة 
أنشطتهاء وقد انطلقت هذه القضية نما أصطلح عليه يب(حركة حماية المستهلك) تحت مسمى 
الخحركة الاستهلاكية (أتاعدع101؟ 161 وجرى التعبير عنها مصطلم («تواتع ته ناكهمء). 
وقد نمت وتطورت تجربة الدول المتقدمة في هذا لمجال ووصلت إلى مستوى متقدم من التنظيم؛ 
الأمر الذي يجعل من المفيد الاسترشاد بها من ثبل الدول الأخرىء إذ أن تجارب تلك الدول 
ليست شعاراً لمرحلة من مراحل التطور التسويقيء وإنما هي على العكس من ذلك تماماً 
مسؤولية كبيرة يتحملها أطراف عدة وعلى رأسها المنظمات وأجهزة الدولة. وعلى الرغم من 
ذلك فإن هناك الكثير من الظواهر التى تعكس حالات قصور ملحوظة في الإخلال بالحماية 
سواء من الشركات بالمواصفات التى يجب الالتزام بها في الإتداج وما يحدئه ذلك من إضرار 
بالمستهلك أو لتضليله عن طريق الإعلانء أو الإخلال بشروط عقد البيع» 0 العدالة 
بالتوزيع» الأأمر الذي دقع الجهات المختلفة إلى الاهتمام بالمستهلك وباس تتخدام مختلف وسائل 
الحماية. وقد عرف (1997 ,علا10) حركة حماية المستهلك بأنها حركة منظمة من الأفراد 
والمؤسسات الحكومية» لأجل تحسين الحقوق والقوة لدى المشتئرين في العلاقة مع الباعة. أما 
00 فقد عرنها بأئها حركة اجتماعية تعمل على تعزيز حقوق المشترين بالعلاقة مع البائعين 
إلى الحد الذي يكون فيه المستهلك قادراً على الدقاع عن رغباته. وعرفها (البرواري والبرزنجي»؛ 
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4) بأنها حركة تهدف إلى زيادة حقوق المستهلكين عند التعامل مع منظمات الأعمال. أما 
(1990 ,ع011) فقد أكد أنها تمثل حفظاأ لحقوق المستهلك وضماناً لحصوله عليها. وقد أشار 
(مععامدك/ة) إلى أن الحركة الاستهلاكية تعبر عن نفسها بالجهود لتوليد ضغوط على منظمات 
الأعمال والحكومة لتصحيح الأعمال التى يكون فيها سلوكها | و اهتماماتها غير أخلاقية. 
فحماية المستهلك تعني الدفاع عته ومتع الاعتداء عليه وهو مصطلح اجتماعي حديث يقصد 
به زيادة حقوق ونقوذ المستهلك بالنسبة للبائع وحق المستهلك في أن يحصل على المعلومات 
الصحيحة والحقيقية عن السلع والخدمات التى يريد الحصول عليها حتى يتمكن من اتخاذ القرار 
المناسب. إن أثر النجاح الذي حققته هذه الحركة ني بعض دول العام يعود للجهود المتميزة 

[.منظمات المجتمع الماني بكل أشكاها المتخصصة في جال حماية المستهلك. 

2 المتتجون والموردون ومنظمات الأعمال كونهم أطراقاً في العملية. 

3.الدولة ومؤسساتها الرسمية كونها الجهة المشرعة وحاجة القوة التنفيذية. 

وتشير الدراسات التي أجريت في هذا المجال أن هناك سبعة شروط لحماية المستهلك 
وتساعد على رفع كفاءة الآداء للنشاط التسويقي وهي: 

حرية المستهلك والمنتج. 

٠»‏ ملم حدوث الضرر. 

ه تحقيق الحاجات الأساسية. 

ه الكفاءة الاقتصادية. 

ه الابكار والتحديث. 

توفر المعلومات وتثقيف المستهلك. 

ه حماية المستهلك وسياسة التعويض. 

فحماية المستهلك تعنى حمايته من الأضرار الصحية أو الاقتصادية أو الاجتماعية التى تلحق به 
نتيجة اقتنائه للمنتجات» سواء أكان على دراية لوقوع هذا الضررء آمل يكن كذلك» أو كان ذلك 
الفسرر ظاهراً أو غير ظاهرء وتتضح من خلال هذا المفهوم الأبعاد الآنية: 

1. قد يعمد المستهلك إلى استعمال المنتج بتناوله أو استعماله في غير الأغراض المحددة 

له كعدم مراعاة تعليمات وطرق استخدام بعض الأجهزة» أو أن تناوله مواد غذائية 
لا يلائم حالته الصحية: أو التدخين؛ أو المخدرات» أو استخدام أحواض السباحة 
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التى ينجم عن استعمالها أضرارٌ صحية تلازمه فترات قصيرة يمتد أمدها طويلاً سواء 
لجهله أو لعدم عنايته بالتحقق من ملائمة المنتج. 

من الحتمل أن يحصل المستهلك على معلومات غير صحعحيحة: ونتيجتها يكون قرار 
أدائه غير صحيح: أو أن يعتنق قكرة معينة ويسلك على أثرها سلوكاً معيئاً معتقداً فى 
قرارة نفسه بأن اختياره صائب من دون أن يشعر بما يمكن أن تلحق به هذه الفكرة 
من أضرار ربما يصعب علاجهاء وبالتالي تسبب مشاكل اقتصادية واجتماعية. 

لا يعنى بالحماية الإجحاف محقوق مقدم الممنتج وإنما وجود علاقات متكافئة بينهماء 
كما لا يعنى بالحماية في هذا الجال ضمان حقوق المستهلك من قبل الباعة أو المنتجين 
يه ونا عرازته أيضا مما يقدم له من منتجات. 

لا تقتصر حماية المستهلك على كيفية الأدا وإنما يغطي أيضأ التسعير والترويج 
والتوزيع لما لها من تأثير على المستهلك من الناحية المالية والتفسية والجهد. 

يشمل مفهوم الحماية المجتمع والفردء إذ أن حماية المستهلك محمد ذاتها هي حماية 
ا ججتمع وضمان حقوقه. وطبقاً للمفهوم السالف الذكر فان الحماية الوقائية 
للمستهلك تكون أكثر فاعلية من الحماية العلاجية والتصحيحية بعد وقوع الضررء 
فمسؤولية حماية المستهلك لا تقتصر على جهة معينة؛ بل هي مسؤولية مشتركة بين 
المستهلك ومقدم السلعة أو الخدمة. 


يمكن القول إن حماية المستهلك تستند إلى الاعتبارات الأنية: 


.1 
2 


3 





الحدف من الجهود الاجتماعية المشتركة حماية المستهلك. 
عملية منظمة تمارسها مجموعة من الأجهزة الحكومية وغير الحكومية وليست عملية 


فردية. 

يمارس المستهلك دورأ حيوياً وأساسيا في تحقيق الحماية من خلال عضويته في 
جمعيات حماية المستهلك» أو ماهمته فيها بالصيغ المتاحة» وحسب طبيعة المجتمع التي 
تؤسس فيه هذه الجتمعيات. 

4. تتضمن حركة حماية المستهلك بعداً اجتماعياً واضحاً. 

لا تقنصر حماية المستهلك على مرحلة تسويق السلع والخدمات إليه؛ بل تمد إلى 
مراحل الإنتاج والاستهلاك. 
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ثانياً: حماية المستهلك في التراث الإسلامي 

ينطلق الفكر الإسلامي في حماية المستهلك من خلال التصور الإسلامي للإنسان وتكريمه 
كونه خليفة الله في الأرضء إذ قال الله تعالى 'ولقد كرمنا بتي آدم وحملناهم في البر والبحر 
ورزقناهم من الطيبات وفضلتاهم على كثير من خلقنا تفضيلاً. (الاسراء-70). وقد حذد 
الإسلام حقوق الإنسان بنوعيها العامة والخاصة؛ قبل أن تنصدر الأمم المتحدة قراراتها أو ما 
يسمى بالإعلان العالمي لحقوق الإنسان» وقد يعتقد البعض أن فكرة حماية المستهلك -جاءت 
للعرب من الغرب ولكن الواقع يشهد بأن النظرة الإسلامية والتراث العربي للمستهلك 
ومشاكله عميقة وشاملة» وكون القرآن الكريم المنهج التشريعي للمسلمين فقد عالج كل 
المشاكل التى قد يتعرض لما الؤنسان المستهلك ووضع لها تشريعات عقائدية وأخلاقية؛ نقد قال 
سبحانه وتعالى إن الله يأمر بالعدل والإحسان وايتاء ذي القربى وينهى عن الفحشاء والمتكر 
والبغي يعضكم لعلكم تذكرون ' (النحل-90)؛ وقال رسوله الكريم (ص) رحم الله رجلا 
نيوا إذا باع وإذا اشترى وإذا اقتضى. وضمن هذا الإطار تعنى حماية المستهلك استعمال 
اجتمع لوسائل شرعية تحفظ مصلحة المستهلك الآنية والمستقبلية سواء في المواد أو في أدوات 
المعرفة» وحق الاختيار» وحق الاستماع وإبداء الرأي» وحق إشباع الحاجات الأساسية. وفي هذا 
السياق حرصت الحضارة العربية الإسلامية على توفير الحماية اللازمة للمستهلك في كل هذه 
المجالات.» فاهتمت باللحاجات المختلفة لممء وصنفتها حسب أهميتهاء ووضعت كل حاجة 
يترتيبها اللائق بهاء وشرعت من التشريعات العملية ما يضمن استمرار الإنتاج وشموله وتوازنه 
وإتقانه. كما عمل الإسلام على استقرار السوق الإسلامية وحفظها من التصرنات التى تؤدي 
إلى الإضرار بها مثل تحريم الربا والاحتكار والغش والبيع على بيع الغير والشراء على شرائه 
وغيرهاء أو كل تصرف يؤدي إلى رفع السعر على المجتمع يغير سبب» كما حرم الغش والتدليس 
والغين الفاحش» وكل تصرف يؤدي إلى أكل أموال الناس بالباطل. وحرم الإسلام بيوع الضرر 
ا فيها من ألضرر واللخطر العام والخاص؛ تأبطلها لتتجه الجهود إلى أصول المكاسب الحقيقية من 
صناعة وزراعة وتجارة» وطهر الجهاز الإنتاجيى من كل السلع الضارة ببدن الإنسان وطبعه 
وعقله ودينه» حتى تتعجه الجهود إلى الطيبات الى يستحين بهاعلى طاعة الله سبحانه وتحقيق 
غاية وجود الإنسان في مجتمع متحشر يتناسب مع إنسانيته ومقوماته. وفي إطار التصور 
الإسلامي الواسع للمستهلك وحمايته يمكن معالجة حماية المستهلك من خلال ثلاثة مجالات هي: 

1. حماية مستهلك في مجال السلع والخدمات وهذا يتم على مستوى الإنتاج والتسويق. 





2. حماية المستهلك في مجال الأخلاق. 

3. حماية المستهلك في مجال الاحتكار وآدوات المعرفة. 
ثالث : مبادئ منظمة الأمم المتحدة لحماية المستهلك 

اعتمدت الجمعية العامة للأمم المتحدة بتوافق الآراء في نيسان/ 1985 المبادمئع التوجيهية 
لحماية المستهلك. بقرارها المرقم 39/ 348 وتوفر هذه المبادئ التوجيهية للحكومات ولاسيما 
حكومات البلدان النامية؛ إطاراً يستخدم في وضع وتعزيز سياسات وتشريعات حماية المستهلك, 
كما يقصد من هذه المبادئ التوجيهية تشجيع القانون الدولي في هذا الميدان» ويمكن تتبع أصول 
هذه المبادئع التوجيهية إلى أواخر السبعينات من القرن الماضي عندما سلم المجلس الاقتصادي 
والاجتماعي بأن لحماية المستهلك علاقة هامة بالتنمية الاقتصادية والاجتماعية» وف عام 1977 
طلب المجلس من الأمين العام إعداد دراسة استقصائية للمؤسسات والتشريعات الوطنية في مجال 
حناية المستهلكء, وف عام 1979 طلب المجلس إعداد تقرير شامل يتضمن مقترحات بتدابير 
تتعلق بحماية المستهلك كي تنظر فيها الحكومات. وفي عام 1981 رجا المجلس إدراكا منه بالحاجة 
إلى إطار للسياسة العامة الدولية يمكن من خلاله متابعة بذل المزيد من الجهود لحماية المستهلك 
من الأمين العام أن يتابع إجراء المشاورات بهدف وضع مجموعة من المبادئ التوجيهية العامة 
لحماية اللمستهلك مع النظر بصفة خاصة لاحتياجات اليلدان النامية. ويناءً عليه أجرى الأمين 
العام مشاورات مع الحكومات والمنظمات الدولية» وقدم مشروع الميادئ التوجيهية كماية 
المستهلك إلى المجلس الاقتصادي والاجتماعي في عام 1983.» وخلال الستتين التاليتين أجريت 
مناقشات ومفاوضات موسعة فيما بين الحكومات بشان نطاق المبادئ التوجيهية ومحتواهاء 
وقد توجت تلك الجهود باعتماد الميادئ التوجيهية في عام 19835: 

أ. الأهداف: مراعاة لمصالح واحتياجات المستهلكين في جميع اليلدان» ولاسيما المستهلكون 
في البلدان النامية واعترافاً بأن المستهلكين غالبا ما يعانون من تفاوت من حيث الأحوال 
الاقتصادية والمستويات التعليمية والقدرة على المساومة» ومراعاة لضرورة تمدع المستهلك 
بحق الحصول على منتجات غير خطرة وكذلك لأهمية تشجيع التنمية الاقتصادية 
والاجتماعية العادلة والمنصفة والقادرة على الاستمرار» ترمى هذه المبادىىع التوجيهية 
لحماية المستهلك إلى تحقيق الأهداف الآتية: 1 
مساعلة البلدان على تحقيق أو مواصلة توفير الحماية الكافية لسكانها بوصفهم 





" تمهيد السبل أمام أنماط الإنتاج والتوزيع التي تلبي احتياجات المستهلكين ورغباتهم. 
تشبجيع المستويات الرفيعة لآداب السلوك للمشتغلين بإنشاج السلع والخندمات 
وتوزيعها على المستهلكين. 
مساعدة البلدان على الحد من الممارسات التجارية السيئة التى يتبعها أي من 
المؤسسات العاملة على الصعيدين الوطني والدولي والتي تؤثر على المستهلكين تأثيراً 
ضاراً. ١ ١‏ 
" تيسير قيام جمعيات مستهلكين مستقلة. 
" تعزيز التعاون الدولي في ميدان حماية المستهلك. 
ع تشمجيع تطوير أوضاع الأسواق الت توفر للمستهلكين مجالات أكثر. 
ب: المبادئ العامة 
1. ينبغي أن تقوم الحكومات بوضع أو تعزيز أو مواصلة إتباع سياسة لتوفير حماية قوية 
للمستهلك» مع مراعاة المبادئ التوجيهية الواردة في أدناه وعلى كل حكومة: في 
معرض قيامها بذلك أن تحدد أولوياتها من أجل حماية المستهلكين» على وفق ظروف 
اليلد الاقتسصادية والاجتماعية؛ ولاحتياجات سكانه؛ مع مراعاة تكائيف التدابير 
المقترحة وقوائدها. 
2. أما الاحتياجات المشروعة التى ترمي المبادئ التوجيهية إلى تلبيتها فهي الآتي: 
حماية المستهلكين ما يشكل خطرا على صحتهم وسلامتهم. 
ه تعزيز حماية المصالح الاقتصادية للمستهلكين. 
وصول المستهلكين إلى المعلومات الوافية التي تمكنهم من الاختيار عن إطلاع: على 
وفق رغباتهم واحتياجاتهم. 
تثقيف المستهلكين. 
© توأفر وسائل فعالة لتعويض المستهلكين. 
ه حرية تشكل جمعيات أو منظمات للمستهلكين» وغير ذلك من التنظيمات ذات 
الصلة؛ وإتاحة الفرصة لما لكي تعبر عن آرائها في عمليات اتخاذ القرارات التي 
تمس المستهلكين. 
3. ينبغي أن توفر الحكومات أو تواصل توفير الهياكل الأساسية الملائمة لوضع 
السياسات المتعلقة بحماية المستهلك وتنفيذها ورصدهاء ويتبغي إعطاء عناية خاصة 
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لكفالة تنفيذ التدابير ا موضوعة لحماية المستهلك لا فيه منفعة جميع قطاعات السكان, 
ولاسيما سكان الريف. 
4. يتبغي أن تمتثل جميع المؤسسات للقوانين والأنظمة ذات الصلة في البلدان التى تعمل 
فيهاء وينبغي أيضاً أن تتقيد بالأحكام المناسية في المعايير الدولية لحماية المستهلك التي 
وافقت عليها السلطات المختصة في البلد المعني. 
5. ينبغي النظر عند تطسوير سياس.ات تتعلق بحماية المستهلك. في الدور 
الإيجابى الذي يمكن أن تقوم به الجامعات والمؤسسات العامة والخاصة في مجال 
البحث. 
ج: الميادئ التوجيهية 
يتبغي أن تطيق المبادئ التوجيهية الآتية على السلع والخدمات المحلية والمستوردة على حد 
سواء. وينبغي لدى تطبيق أية إجراءات أو أنظمة لحماية المستهلك» إعطاء الاعتبار الواجب 
لضمان عدم تحوها إلى حواجز تقف أمام التجارة الدولية وكونها متمشية مع الالتزامات 
التجارية الدولية. 
[. السلامة المادية: ينبغي أن تعتمد الحكومات, أو أن تشجع اعتماد تدابير مناسبة بما في 
ذلك النظم القانونيةء وأنظمة السلامة» والمعايير الوطتية أو الدولية والمعايير الطوعية 
والاحتفاظ بسجلات السلامة» وذلك لضمان أن تكون المنتجات مأمونة سواء بالنسبة 
للاستعمال في الغرض الذي صنعت من أجله أو في غرض آخر يتوقع عادة استخدامها 
فيه. ينبغي أن تكفقل السياسات المناسبة أن تكون السلع التى ينتجها المتتجون مأمونة سواء 
بالنسية للاستعمال في الغرض الذي صنعت من أجله أو في أي غرض آخر يتوقع عادة 
استخدامها فيه» ويتبغي أن يكفل المسؤولون عند جلب السلع إلى السوقء ولاسيما 
الموردون والمصدرون والمستوردون وتجار التجزئة» إن هذه السلع لم تصبح أثناء وجودها 
لديهم غير مأمونة وخطرة » بسيب المداولة أو التخزين على نحو غير سليمء وينبغي تزويد 
المستهلكين بالتعليمات الخاصة بالطريقة الصحيحة لاستعمال السلع» وإعلامهم بأبية 
مخاطر ينطوي عليها الاستعمال المقصود أو الاستعمال المتوقع عادقٌ ويتبغي إيلام 
المعلومات الحيوية المتعلقة بالسلامة إلى المستهلكين عن طريق استخدام رموز مفهومة 
دولياً كلما أمكن. ينبغي أن تكفل السياسات المناسبة قيام المتتجين أو الموزعينء إذا تنبهوا 
بعد إنزال المنتعجات إلى السوق إلى ورجود مخاطر لم تكن منظورة؛ بأخطار السلطات ذات 
العلاقة» وقيامهم حسب الاقتضاءء ببذل الجهود دونما إبطاء. وينبغي أن تنظر أيضاأ في 





الطرق الكفيلة بإعلام المستهلكين على النحو الملائم لمذه المخاطر. ينبغي أن تعتمد 
الحكومات عتد الاقتضاء سياسات تقضي في حالة اتضاح عيب تخطير يأحد المنتجات» 
و/ أو في حالة تشكيلة لمصدر خطر جسيم وشديد حتى إذ استعمل استعمالاً سليماً 
بإلزام المتتعجين و/ أو الموزعين بأن يسحبوه ويغيروه أو يعدلوه أو يستعيضوا عنه بمنتج 
آخرء وإذا تعذر القيام بذلك في غضون مدة معقولة من الزمن ينبغي تعويض المستهلك 
تعويضا مناسيا. 

2 تعزيز وحماية المصالح الاقتصادية للمستهلكين: ينبغي أن تنشد السياسات الحكومية إلى 
تمكين المستهلكين من الحصول على الفائدة المثلى من مواردهم الاقتصادية» كما ينيغي أن 
تنشد تحقيق أهداف المعايير المرضية للإنتاج والأداء» وطرق التوزيع الملائمة والممارسات 
التجارية العادلة» والتسويق الذي يوفر معلومات عن السلمء والحماية الفعالة من 
الممارسات التي يكن أن تكون لما اثارٌ ضارة بالمصالح الاقتصادية للمستهلكين وبممارسة 
الاختيار في السوق. يتبغي أن تضاعف الحكومات جهودها لمنع الممارسات التي تضر 
بالمصائح الاقتصادية للمستهلكين» وذلك عن طريق كفالة ضمان امتثال المنتعجين 
والموزعين وغيرهم من المشتركين في توفير السلع والمخدمات للقوانين والمعايير الإلزامية: 
وينبغي تشجيع منظمات المستهلكين على رصد الممارسات الضارة مثل غش الأغذية 
والإعلانات الكاذبة والمضللة في محال التسويق والاحتيال في تقديم الخدمات. ينبغي أن 
تطور الحكومات وتعززء حسب مقتفى الحالء التدابير المتصلة بمكافحة الممارسات 
التقليدية وغيرها من الممارسات التجارية المسيئة الى يمكن أن تلحق ضررا بالمستهلكين؛ 
بما في ذلك الوسائل اللازمة لتنفيذ مثل هذه التدابير. وفي هذا الصدد ينبغى أن تسترشد 
الحكومات بالتزامها بمجموعة المبادئ والقواعد المنصفة المنفى عليها اتفاقاً متعده 
الأطراف من أجل مكافحة الممارسات التجارية التقليدية ألتى اعتمدتها الجمعية العامة في 
القرار 35/ 63 المؤرخ في 5 كانون الأول/ 1980. ينبغي أن تعتمد الحكومات مواصلة 
السياسات الى توضح مسؤولية المنتج فيما يتعلق بضمان تلبية السلع للقدر المعقول من 
مقنضيات المتابعة والنفع وملاءمتها للغرض الذي صتعت من أجله. وتأكد البائع من 
الوفاء بهذه المتطلبات» وينبغي تطبيق سياسات ماثلة في مجال توفير الخدمات. يتبغي أن 
تشجع الحكومات المنافسة النزيهة والفعالة كي يتاح للمستهلكين أكبر نطاق من الاختيار 
بين السلع والخدمات بأدنى كلفة. ينبغي أن تحرص الحكومات عند الاقتضاءء على أن 
يضمن المصئعون و/ أو تجار التجزئة توافر خدمات ما بعد البيع وقطع الغيار على نحو 
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يمكن الاعتماد عليه. ينبغي حماية المستهلكين من التجاوزات التعاقدية. مثل العقود 
التعسفية الى تكون في صالح جانب واحدء واستبعاد الحقوق الأساسية في العقودى 
والمغالاة في شروط الائتمان من جانب البائعين. ينبغي أن تسترشد الممارسات الترويجية 
في مجال السو وممارسات البيع بمبدأ المعاملة المنصفة للمستهلكين» وأن تفي بالمتطليات 
القانونية» ويقتضي ذلك توفير المعلومات اللازمة لتمكين المستهلكين من اتخاذ قرارات 
عن إطلاع وبصورة مستقلة» فضلاً عمن اتخاذ التدابير اللازمة لضمان دقة المعلومات 
المقدمة. ينبغي أن شجع الحكومات جميع المعنيين على المشاركة في التدفق الحر 
للمعلومات الصحيحة عن السلع الاستهلاكية من جميع جوانيها. ينبغي أن تشجع 
الحكومات, في أطرها الوطنية قيام قطاع الأعمال التجارية؛ بالتعاون مع منظمات 
المستهلكين بوضع وتنفيذ مدونات لقواعد تمارسات التسويق والممارسات التجارية 
الأخرى» وذلك لضمان الحماية الكافية للمستهلك؛ ويمكن أيضاً أن يشترك قطاع 
الأعمال ومنظمات المستهلكين والأطراف المهمة الأخرى في وضع اتفاقات طوعية: 
وينبغي أن تحاط المدونات بقدر وافه من التعريف. ينيغي أن تستعرض الحكومات بانتظام 
التشريعات المتعلقة بالموازين والمقاييسء وأن تقوم كفاية الآلية اللازمة لتنفيذ تلك 
التشريعات. 

3. معايير السلامة وجودة السلع الاستهلاكية والخدمات: ينبغي أن تقوم التكومات حسب 
الاقتضاء بوضع أو تشبجيع وضع وتنفيذ المعايير الطوعية وغيرهاء على الصعيدين الوطني 
والدولي لضمان سلامة وجودة السلع والخدمات. مع الإعلان بشكل مناسب عن هذه 
المعايبرء وينبغي من وقت لآخخر استعراض المعايير والقواعد الوطنية الموضوعة لسلامة 
وجودة المنتعجات من أجل ضمان مطابقتها كلما أمكن ذلك للمعايير الدولية المقبولة 
عموماً.حينما يجري تطبيق معيار أدنى من المعيار الدولي المقبول بعامة بسبب ظروف 
اقتصادية حلية» ينبغي بذل كل الجهود الممكنة لرفع مستوى هذا المعيار بأسرع ما يمكن. 
ينبغي أن تشجع الحكومات وتضمن توافر المراقق اللازمة لاختيار واعتماد سلامة وجودة 
وأداء السلع والخدمات الاستهلاكية الأساسية. 

4.تسجيلات التو زيع للسلع الاستهلاكية والخدمات الأساسية ينيغي أن تنظر الحكومات 
حيثما كان ذلك مناسبأء إلى ما يأتي: 

»ع اعتماد واتباع سياسات تضمن كفاءة وتوزيع السلع والخدمات للمستهلكين» وينبغي 
التظر عند الاقتضاء في سياسات محددة من أجل ضمان توزيع السلع والخدمات 
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للمستهلكين؛ ويتبغي النظر عند الاقتضاء في سياسات محددة من أجل ضمان توزيع 
السلع والخدمات الأساسية حينما يكون هذا التوزيع مهدداً بالخطرء على نحو ما 
يمكن عليه الحال في المناطق الريفية بصورة خاصة:؛ ويمكن أن تشمل هذه السياسات 
المساعدة على إنشاء مراقق ملائمة للتخزين والبيع بالتتجزئة في المراكز الريفية. 
وحوافز الجهود المساعدة الذاتية التى يبذَها المستهلكون. وتحسين مراقبة الشروط التى 
تقدم بموجبها السلع والخدمات الأساسية في المناطق الريفية. ْ 

ه تشجيع إنشاء تعاونيات المستهلكين والأنشطة التجارية المتصلة بها وكذلك 
المعلومات المتعلقة بهاء خاصة في المناطق الريفية. 

5. تدابير تمكين المستهلكين من الحصول على تعويض: ينبغي أن تضع الحكومات تدابير 
قانونية و/ أو إدارية» أو أن تواصل العمل بها لتمكين المستهلكين أو المنظمات ذات 
العلاقة» حسب الاقتضاءء من الحصول على تعويض عن طريق إجراءات رسمية 
تكون سريعة ومنصفة ومنخفضة التكاليف وميسرة. ويتبغى أن تأخذ هذه الإجراءات 
في الاعتبار الخاص حاجات المستهلكين من ذوي الدخل المنخفض. ينبغي أن تشجع 
الحكومات جميع المؤسسات على حل منازعات المستهلكين بطريقة عادلة وسريعة وغير 
رسمية مع إنشاء آليات طوعية» تشتمل على الخدمات الاستشارية والإجراءات غير 
الرسمية لمعالجة الشكاوى؛ يمكنها من تقديم المساعدة للمستهلكين. ينبيغي أن توفر 
للمستهلكين المعلومات المتعلقة بإجراءات التعويض وغيرها من إجراءات حل 
المتازعات. 

رابعاً: جوانب حماية المستهلك 

تتضمن حماية المستهلك جائبين أساسيين هما: 

1. حماية المستهلك من نفسه: إن المستهلك هو صاحب المصلحة في الحماية» وهو المسؤول 
عن نقص الحماية المتوفر له عملياً بسبب تقصيره بالتمسك بحقوقه؛ أما عن غير وعي 
أو عن ضيق الوقتء. أو يسبب قيم اجتماعية تقفضي بالتسامح في أمور لا يجوز 
التسامح فيهاء لذلك فلا بد أن يتحمل دوره ومسؤوليته سواء أكان فرداً أمْ مجموعة 
ضمن أي تنظيم نقابي أو اجتماعي أو ثقافي... الخ وذلك في حدود الإمكانات 
والظروف البيئية المحيطة» أي في حدود مستوى الثقافة والنضج الفكري له. وتبرز 
حماية المستهلك من نفسه في الآتي: 
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حماية المستهلك من نفسه بسبب تعمده القيام باستهلاك أو استتخدام شيء معين 
مع إدراكه التام بالأضر ار التاحمة عن هذا الاستهلاك أو الاستتخدام كالأضرار 
الصحية التاجمة عن التدخين» أو تناول المخدرات أو استتخدام بعض المنتجات 
الممتوعة قانونأء أو الحرم استعمالها على الرغم معرفته بحقيقة ما تقدمه له تلك 
المنتتعجات من أضرار. 

حماية المستهلك من نفسه نتيجة لجهله بالمتتج أو جهله بكيفية استعماله. 

حماية المستهلك من نفسه نتيجة تهاونه في المطالبة بحقوقه عند إخلال المنتج أو 
الموزع بأي شرط من شروط عقد البيع ووقع الغش. 

حماية المستهلك من نفسه نتيجة مسايرته الباعة والموزعين في التصرفات التجارية 
المضرة بمصالح المستهلك بعامة» مثل استعداد المستهلك لدفع سعر أعلى من 
السعر المفروض ما يشعجعهم على الاستمرار في ذلك. 

حمايته من نفسه نتيجة شرائه بعض المنتجات غير المطابقة للمواصفات 
مع علمه بذلك أياً كان السبب سواء أكان انخفاضى السعر أو البيع 
بالتقسيط أو غيره. 

حمايته من نفسه نتيجة تناوله واستخذامه منتتجات من دون استشارة الجهة 
المختصة حسب الإجراء الواجب تنفيذه؛ والمئل الواضح في ذلك تناول الآأدوية 
بدون أستشارة الطبيب. 

2. حماية المستهلك من أطراف أخرى لمقدمي المتتجات: إذ يعمد البعض من مقدمي 
المنتتجات إلى استخدام أسلوب الغش في مكونات المنتج أو تضليل المستهلك بأهمية 
السلعة أو الخدمة المقدمة له كالإعلان المضلل؛ أو الاتصال الشخصي أو الضمان 
مدة لا تتناسب مع طبيعة استعمال المنتج: أو عدم وجود البيانات أو وجود بيانات 
غير وافعية» وكذلك حمايته من ارتفاع أسعار السلع والخدمات التي تزيد عن إمكاناته 
المادية وحمايته من الاستخلال الناتج عن حجب المنتج» وذلك بتسخزينه وبيعه بأسعار 
مرتفعة» إضافة إلى حمايته من الشروط التي تفرض لغرض حصوله على السلع 
والخدمات التي لا يمكن الاستفادة منها , أي أن الحماية تكمن هنا في حماية المستهلك 
من الإعلانات المضللة والخادعة» والنقص الحاصل بالبيانات على غلاف العبوق 
ورداءة المواد المستخدمة في التعبئة والتغليف» وعدم مطابقة المواصفهات المحددة 
والمطلوية» واستخدام علامات وأسماء تجارية غير حقيقية لغير المنتج الأصليء وعدم 
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وجود ضمانات كافية للمستهلك تتناسب مع سعر السلعة أو الخدمة المشتراةق» كذلك 
المغالاة في الأسعار وعدم دقة الأو زان والمقاييسء بالإضافة إلى استخدام وسائل ثقل 
غير ملائمة للسلعة أو خزنها بطريقة رديئة وغير مناسية بما يؤثر في خواصها سلباأء 
بالإضافة إلى عدم التعامل بشفافية مع المستهلك وتذمر مقدمي الخدمة وقلة وجود 
ضوابط لتقديم تلك الخدمة. 

خامسا: مراحل حماية المستهلك 

تمتد مراحل حماية المستهلك لتشمل مجالات الإنتاج والتسويق والاستهلاك وكالاتي: 

1. مرحلة الإنتاج: وهي نقطة البداية في الحماية ويجب مراعاة المواصفات والقوائين 
والقرارات الخاصة باختيار موقع المصنع بما يتناسب مع خمواص السلعة بعيدأً عن 
التلوث البيئي؛ وتوفر الشروط الصحية في مكان العمل: بالإضافة إلى مراعاة 
المواصفات والمقايبس الخاصة بالسلعة وخصائصها ومستوى جودتها وأساليب 
التعبئة والتخليف المتاسبة والليمة. 

2 مرحلة التسويق: تبدأ هذه المرحلة منذ خروج السلعة من المصنع» وفيها يجب توفير 
الحماية للمستهلك من أجل ضهمان وصول السلعة إليه بالسعر والكمية والوقت 
والخودة ومنقذ التوزيع المناسب» ويراعى هنا مطابقة السلعة للمواصفات ودقة 
الموازين والقياسات واستخدام عبوات مناسبة واستخدام رسائل إعلانية صادقة 
والالتزام بالسعر وعدم المغالاة وكذلك التسليم في المواعيد والأماكن المتفق عليهاء 
وتقديم أفضل الخدمات للمستهلك. 

3. مرحلة الاستهلاك: يكون الدور والمسؤولية الكييرة في هذه المرحلة ملقاة على عاتق 
المستهلك نفسه إلا أنه يمكن أن يحدث إخلال في مجال الحماية؛ ومن الأمور التي تعد 
إخلالا بالحماية من جائب المستهلك ذاته ما يأنتي: 

عدم مطالية المستهلك محقوقه كاملة وعدم تمسكه بها. 

* تشبجيع بعض الفئات القادرة من البائعين على رقع الأسعار نما يضر بمصالم الففات 
الأخرى الأقل قدرة. 

* قبول المستهلك (أحياناً) بعض السلع مع علمه بأنها غير مطابقة للمواصفات. 

استتخدام بعض المنتجات من دون استشارة الجهات المختصة مما قد يلحق الضرر 
بالمستهلك نفسه. كما هو الحال في الأدوية. 





سادساً: الجهات المسؤولة عن حماية المستهلك 
لا يمكن أن تكون الحماية مسؤولية طرف واحد أيأً كان هذا الطرف » وأيأ كانت قدراته 
وإمكاناته بما في ذلك الدولة بكل أجهزتها وذلك لصعوية حصر العدد الكبير من أصناف وأنواع 
الستع والخدمات التى يتم التعامل بهاء ولذلك يكن أن تقع مسؤولية حماية المستهلك على عائق 
أطراف عدة أهمها: 
آ. الحكومة: وتتضمن الأجهزة الحكومية: 
» الأجهزة القانونية. 
ه الأجهزة الإشرافية والرقابية. 
ه الأجهزة القضائية. 


2 الأفراد أنفسهم. 

3. التنظيمات الشعبية والسياسية والجمعيات الهنية الاستهلاكية. 
4 المنظمات الموزعة أو المنتجة. 

5 سارف 

6. أجهزة الإعلام. 


إن مان حماية للمستهلك يتطلب درجة وعي عالية للمستهلك يحقوقه وبالمعلومات 
المتعلقة بالسلع والخدمات المتوفرة في بيثنهء وكذلك المعلومات المتعلقة بالمنتعجين والعلامات 
التجارية» وكذلك التزام الجهات الحكومية وغير الحكومية بالأنظمة والقواتين المتعلقة محماية 
المستهلك» ووجود إجهزة رقابية للتأكد من التزام المنظمات بتطبيق تلك الأنظمة والقوانين. 
سابعاً: حقوق المستهلك 

حركة حماية المستهلك ف جوهرها تهدف إلى الارتقاء بالحياة النوعية للأفراد» والعيش في 
عالم يسوده الوضوح في العلاقات التسويقية وبما يمكن المستهلك من التفاعل مع الأطراف 
الأخرى من باعة ومنتجين؛ بقليل من الشك والحذرء وأن يحصل على احتياجنه من السلع 
والخدمات من دون أن يبذل جهداً كبيراً للتأكد من صحة قراره ودقة اختيارهء ولا شك بأن 
تحقيق هذا الحدف يتطلب الالتزام الدقيق من قبل الباعة والمنتجين بشروط وقواعد العمل 
الصحيحة؛ ولتي يضمن من خلالها المستهلك حقوقه: وأن لا يتعرض بالتالي إلى أي تلاعب أو 
داع يعود بالضرر المادي أو المعشوي عليه.وقبل الستينات من القرن الماضي كان المفهوم 
القانوني (تحذير موجه للمشتري ن يشتري على مسؤوليئه)ء وعدت رسالة الرئيس الأمريكي 
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جون كندي عام 1962 الوثيقة الرسمية لحقوق المستهلك في العالم الغربي وكانت تشمل أربعة 
حقوق هي: 

[1. حق الأمان: يعنى ذلك ما يجب أن يمتلكه المستهلك من حق الحماية ضد المتتجات 
والخدمات التي تكون سببأ في إحداث الأضرار والحوادث الصحية في حياته» فالمنتج اليوم 
أصبح لا ينظر أو يعمل تحت ظل المساءلة القانونية حسبء بل أن أداءه يرتبط وينيع من 
تحمله للمسؤولية الاجتماعية تجاه المستهلك؛ وتبدأ هذه المسؤولية منذ التفكير بإعداد 
التصميم النهائي للمتتجء لما يمثل ذلك من استجابة دقيقة لحاجات ورغيات المستهلك؛ 
وما يمكن أن يحققه من نجاح في السوق. ويرجع سبب التزام المنظمات وحرصها على 
حماية وسلامة المستهلك إلى صرامة وقوة القوانين ونضوجها في البلدان وبخاصة المتقدمة 
منهاء وكذلك إلى زيادة الوعي والشعور بالمسؤولية بالإضافة إلى شعور تلك المنظمات يأن 
التنافس من خلال سلاح المسؤولية الاجتماعية بات سلاحاً فعالاً. وهنا يقع دور كبير 
على الحكومات في ضمان مدى التزام المنظمات بهذا الحق تجاه المستهلك؛ إذ وضعت 
الأمم المتحدة مجموعة أسثئلة في دليلها الخاص تتمثل في: 

هل توجد أنظمة ملائمة ومقابيس كافية تضمن للمستهلك الأمان جراء اس تخدامه 
لسلع وخدمات المنظمات؟ 

ماهي التحسينات ألتى يمكن أن تقوم بها المنظمات لضمان تسلم المستهلك للمنتج 
في الوقت المحدد. وضمان حصوله على المعلومات الكاقية حول السلع والخدمات؟ 
هل تقوم المنظمات باستخدام مقاييس عالمية لضمان المنتج مثل مواصفات الآيزو 
العالمية؟ 

ما هي الضمانات التي تلزم الجهزين بسحب متتعجاتهم الخطرة من الأسواق؟ وما 
الفضمانات الت تلزم الجهزين بتعويض المستهلكين الذين اشتروا تلك المنتعجات؟ 
هل تحترم مقاييس الجودة الوطنية والعالمية؟ وما المجالات التى تم تحسينها في هذا 
الصدد؟ 

هل يتم تنفيذ مقابيس الأمان يشكل فعال؟ 

هل يتم مراجعة المقاييس؟ ٠‏ 

إذ يعني هذا الحق توفير الحماية والسلامة من المنلع والخدمات الضارة التي تسبب 
خطورة على حياة المستهلك» لذا يجب على المنظمات أن تقوم بفنحص واختبار 
منتجاتها للتأكد من سلامتها من العيرب قبل عرضها في السوق. 
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2. حق الحصول على المعلومات: يعني يأن يلزم المسوقون بأن يبلغوا المستهلكين معلومات 
كافية ودقيقة عن السلع والخدمات لكي عارسوا حقهم في تقويم تلك المنتجات 
واختيار أفضلها في ضوء تلك المعلومات (: وهذا يؤمن حق المستهلك في الحماية ضد 
عمليات الاحتيال والخداع والتضليل في المعلومات سواء عن طريق الإعلان, 
العلامات المستخدمة على المنتج» أو أي وسيلة أخرى من شأنها أن تؤثر في دقة 
المعلومات المطلوبة في قرار الاختيار الذي يقوم به المشتري. ولأجل تثبيت هذا الحق 
وماعدة المستهلك في بلوغه أكد اء08ظ وزملاؤه أنه يجب البحث في مسألتين مهمتين 
هما: 

" كفاية المعلومات: إن إعلام المستهلك يعني توفير الحماية له عند اتخاذ قرار الشرات 
ولكن المهم هتا هو تحديد حجم المعلومات التي تقدم للمستهلك» ومدى حاجته لماء 
والطريقة الى تمكنه من الحصول عليهاء وهذا الأمر يقود إلى القول يأن دقة المعلوسات 
وكفايتها ترتبط بطبيعة المشكلات التي يحاول المستهلك تجاوزهاء والنتائج التي يرغب في 
الحصول عليهاء وهذا من دون شك سيختلف من قرد لآخخرء وبالتالي لا يمكن إعطاء 
إجابة موحدة ولكافة الأسئلة التى يثيرها المستهلكون؛ ولكن يمكن تقديم معلومات 
أساسية للأقراد تحكنهم من الوقوف بشكل ثابت وبرؤيا واضحة لاتخاذ القرارات التي 
هم يحاجة إليها وفي مواقف معينة. 
" مصذاقية المعلومات: لا توجد قضية تثير اهتمام المستهلك أكثر من فرصة الحصول 
على المعلومات الصادقة والحقيقية» واليى تحتبه الوقوع في العديد من المشكلات 
وبخاصة من قيل الوسطاءء لذلك فإن مصدأاقية المعلومات المقدمة للمستهلك ويخاصة 
ضمن النشاط الترويجي ستنعكس على المستهلك ويجوانب شتى ومنها: 
- قياس مقدار التغير الحاصل في معتقدات المستهلك التسويقية» وإحداث التعديل 
في قرارات الشراء المتتخذة بالاتجاه الإيجابي. 
- إعطاء صورة صادقة وحقيقية عن أنشطة الشركة والمنتعجات الى تتعامل بها. 
- يمكن تغيير وجهة نظر المستهلك عن طريق صددق المعلومات» وتكون بالتالي 
مفتاحاً لنتجاح الشركة في تعاملها مع المستهلك. 
- الحدف من مصداقية المعلومات إحداث تغيير جوهري في مواقف المستهلكء لا أن 
يكون التأثير وقتيا". 
لذلك دعت الآمم المتحدة المنظمات في أنحاء العالم كافة إلى: 


312 





ضرورة التعريف بالمنتح ومواصماته ومدى خطورته وكيقية أستخدامه والمواد 


الداخلة قِ صتاعته. ٠‏ 
تقديم المعلومات الصحيحة والمجانية عن كلى ما يتعلق بالمتجات الموجودة في 
الأسواق. 


ضرورة تبني برامج لتطوير ال معلومات المتاحة للمستهلك بشكل دائم. 


ولكي تقوم اللدكومات بتقويم مدى التزامها بهذا الحق تجاه الستهلكين تثار مجموعة من الأسئلة: 


هل يتم وضع بيانات شاملة على المنتجات تتضمن (الخصائمصء الوزن. السعني 
تاريخ الإنتاج؛ تاريخ النقاد وحقائق أخرى)؟ 

ما الدور الذي تلعبه الحكومة والذي يفرضه القانون في تقديم المعلومات الى تهم 
المستهلك؟ وهل ما قدمته لهات المعنية في الحكومة كافب وقعال؟ وما السبل 
الكفيلة يتفعيل ذلك الدور؟ 

هل أن الملصقات والبيائات ا موجودة على المنتج تلتزم بمعايير الجودة؟ 

ما موقف اللتهات المعنية بحماية المستهلك من الإعلانات المضللة والخادعة؟ وهل 
هناك عقوبات محددة على مثل تلك الممارسات؟ 

ما حقيقة المسابقات والهدايا والسحوبات ومدى ارتباطها بشراء المنتجات؟ صل هى 
صادقة أم أنها جرد ترويج للمتتجات ققط؟ 1 
هل هناك قوانين تلزم المتتجين بوضع المعلومات المتعلقة بسلامة متجاتهم؟ 


3. حق الاختيار: من حق المستهلك أن تتاح له فرصة الاختيار من بين المنتجات الى يرغب 
في شرائها ما دام سيتفى ما لديه من نقود مقابل اللم والخدمات التى يطليهاء فاليوم 
تطلب العديد من أسواق المفرد الكبيرة من امجهزين أن يجهزوها بالعديد من الأصئاق من 
السلع الجديدة والمتطورة لضمان مراعاة هذا الحق للمستهلك. تالمستهلك يمتلك حق 
التأكد كلما كان ذلك ممكنأء وعند أي تغيير يحصل في السلع والخدمات وفي ظل النافسة 
السعرية الحاصلة في السوق. إذ يضمن هذا اللحق للمستهلك اختيار النتعجات تيعاً 
لمواصفاتها ولرغيته وحدود دخله.وني حالة عدم مراعاة حق المستهلك في اختيار السلع 
فان هذا يؤدي إلى إرباك السوق وجعلها سوقاً احتكارية؛ إذ تصبح سوق باعة أكثر نما 
هي سوق مشترين: وسيتحكم البائع ويفرض الشروط التي تناسبه والتي تكون في 
الغالب غير مراعية لظروف المستهلك. وإن صيغة الاحتكار لا يرغب بها المستهلكون 
هذا ما حذا بالأمم المتحدة إلى دعوة حكومات الدول إلى: 








© معاقية الشركات الاحتكارية الى تعتمد على الاستغلال وعرض متتمجاتها بطرق غير 
مشروعة. 
. يفترض أن توفر خدمات ما بعد البيع مثل الصيانة وتوفر قطع الغيار. 
وقد افترح اعع0ظ برناجاً يمكن المستهلك من تجاوز التعقيد الخاصل في حق الاختيار إذ 
تتمثل بعض فقراته بالآتي: 
ه توضيح معرقي للجوانب الفنية التى تنضمنها السلعة.أو الخدمة عند استخدامهاء 
والتى قد تكون حائلاً دون اختياره لها. 
مساعدة اللستهلك في اتخاذ قرار الشراء» وبما يتتاسب مع قدراته التعليمية أو الثقافية: أي 
توضيح ما يرتبط من جوانب معينة تخص المنتج لتمكنه من إجراء المقارنة والاختيار 
في ضوء ذلك. 
زيادة المعرفة لذى المستهلك حول طبيعة أعمال الشركات والحكومة والسوق» 
والتفاعلات الحاصلة بين مختلف هذه المتغيرات ليتمكن بالتالي من اتخاذ القرار 
الصحيح في اختياره وبما يلبى حاجاته. 
وللوقوق على إمكاتية تطبيق هذا الحق» يمكن الإجابة على التساؤلات الكآنية: 
ه ما الخيارات المتاحة للمستهلك؟ وهل أن المنتجات المتاحه في الأسو اق تعطي ال مستهلك 
فرصة للاختيار؟ 
ما موئف الحكومة من الممارسات غير المشروعة التى تمارسها بعض المنظمات ؟ 
ه هل هناك خطوات محددة متوفرة حاربة السياسات الاقتصادية المفيدة؟ 
» هل توجد ضمانات معقولة على المنتجات الباعة؟ 
» هل يحصل المستهلك على خدمات ما بعد البيع؟ 
© ما الأسباب وراء التلاعب بالأسعار من وقت لآخر من دون وجود ميررات لذلك؟ " 
هل يتم احترام اهتمام ورغيات المستهلكين من قبل المنظمات الإنتاجية الخدمية؟ 

4. محق سماع الرأي: يعنى من حق المستهلك أن يصل صوته إلى صانعي النظام العام فيما 
يتعلق بالشكاوى حول المتتجات. إذ لا يجوز للسائع أن يطبق مبذا (دع المستهلك يأحذ 
حذره)ء وتطلق بعض الأدبيات على هذا الحق نبحق التمثيل والمشاركة «دتتقادعوعرمع2 
وتعني ضرورة إشراك المستهلك في وضع السياسات التى تهمه وذلك من خلال تسهيل 
إنشاء منظمات وجقعيات خاصة محماية المستهلك؛ وإعطاء الفرص لتلك المنظمات 
والجمعيات للمشاركة في القرارات المتعلقة يحقوق المستهلك. وكان هذا الحق عحدوداً إذ 





اختصرت ممارسته على النداءات الماتفية لإبلاع شكاوى ال مستهلكين للمنظمة بخصوص 

رداءة متعجاتهاء وقد استجابت المنظمات فيما بعد للعديد من شكاوى المستهلكين بما فيها 

اعتراضهم على طريقة استخدام الحيوانات لقحص المنتجات وصدرت قرارات تمنع هذه 

الممارسة في الولايات المتحدة الأمريكية تتفيذاً لهذا الحق» فهذا الحق يعتى التأكد والخبت 

من المنافع التي يحصل عليها على وفق الاعتبارات المتلائمة مع سياسة ومتهج الحكومة؛ 

وأن يتم اتخاذ إجراءات المعالجة السريعة فيما إذا كانت هناك خروقات لحقوق المستهلك 

من قبل المنظمات. ويمكن التحقق من ممارسة المتهلك لهذا الحق من خلال إثارة الأسئلة 

الآتية: 

ه هل أن الحكومة تعترق بالمنظمات التي تهتم يحقوق المستهلكين ممثلاً شرعياً لهم؟ وهل يتم 
السماح لتلك المنظمات برفع دعاوى قضائية ضد المنظمات الى لا تلتزم بتلك الحقوق؟ 

هل تهتم المنظمات الإنتاجية بمسألة الإبداع والايتكار لتقديم ما يطممم إليه المستهلك؟ 

هل يتم تمثيل المستهلكين في مجالس الإدارات المنظمات الإنتاجية والخدمية؟ وهل تؤحذ 
آراؤهم في الاعتبار عند إقرار سياسات المنظمة؟ 

وق التاسع من نيسان عام 1985 أضافت الجمعية العامة للأمم المتحدة أربعة حقوق 

أخرى بقرارها المرقم 348/ 39 تمثلت في: 

حق التعويض. 

> لحق التثقيف. 

حق إشياع الحاجات الأساسية. 

حى العيش في بيئة صحية. 

كما أضاف مركز البحوث والتدريب لحماية المستهلك في المند (08187) على الموقع 

متادانزاتصنها هدم هاطع +ا/ع:ه.01115. بيه حقأ آخر هو حق المقاطعة. وسيتم تناول 

هذه الحقوق بالشرح استكمالاً لتسلسل الحقوق السايق وكالآتي: 

5. حق التعويض: وهنا في حالة تعرض المستهلك للضرر بسب التضليل والخداع من قبل 
الشركات يصبح له الحق في المطالبة بالتعويض عن ما يلحق به من ضرر من السلع 
والخدمات الي أقتناهاء ويتطلب ذلك توفير الخدمات الأساسية المرافقة للسلعة (ما يعد 
البيع) والذي يشترط توفير الضمان لمدة معيئة» إذ أن ذلك سيعزز من ثقة المستهلك في 
تعامله مع السوق ويوفر درجة من الاستقرار» وتعزيزاً لهذا الحق دعت الأمم المتحدة 
الحكومات إلى: 
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ه العمل على وجود جهات تعنى بالمستهلك» ويستطيع من خملالها الدفاع عن نفسه 
وعن حقوقه في حالة تعرضه لأي ضرر. 

٠.‏ يفترض على امنظمات أن تقوم بحل المشاكل الت تنتج عنها أضرار تمس المستهلك 
وبطريقة عادلة وتوفر الوقت والجهد. 

أن توفر المنظمات بعض الخدمات التطوعية التى تعمل على التوعية والنصيحة 
للمستهلكين مثل الرد على استفسارات وشكاوى المستهلكين. 

ولمعرقة إلى أي مدى طبق هذا الحق في الواقع العملي؛ يمكن الإجاية على 

التساؤلات الآتية: 

٠‏ ما مدى فعالية القوانين الت تحدد المسؤولية القانونية للمنظمات تجاه المستهلكين؟ 

* ما العقوبات التى يمكن تطبيقها على المصنعين والموردين للمنتجات الخطرة وغير 
المطابقة للموصفات؟ 

* هل بإمكان المستهلك أن يطلب تعويضاً من خلال نظام المحاكم؟ وهل هناك جهة 
جنائية ختص يحل اخلافات أو التظر في تلك القضايا؟ 

هل بإمكان المستهلك أن يحصل على تعويض مناسب من خلال إجراءات إدارية أو 
قضائية محددة؟ وهل أن ذلك متاح وسهل المثال وغير مكلف مادياً؟ 

هل اتخذت الحكومات خطوات لتوعية المستهلك بحقه في التعويض وآلية الحصول 
على ذلك الحق؟ 

هل تمتلك جمعية حماية المستهلك أو أية جهة تهتم بحقوق المستهلك القدرة على 
التدخل في حل المشاكل القائمة بين المت والمستهلك؟ 

6. حق التثقيف: وينص هذا الحق على أن يكون للمستهلك الحق في اكتساب المعارف 
والمهارات المطلوبة بممارسة الاختيارات الواعية بين السلع والخدمات» وأن يكون مدركاً 
لحقوق المستهلك الأساسية ومسؤوليته وكيفية استخدامهاء ومن هنا قد دعت الأمم 
المتحدة إلى ضرورة القيام بما يأتي: 
توعية المستهلكين محقوقهم المشروعة من خلال المدأرس 
٠‏ تقذيم برامج تثقي تثقيفية خاصة بمحدودي الدخل والدقاع عنهم ومن خلال المختصين 

ووسائل الإعلام. 





». دعوة المنظمات الإتاجية للمشاركة في برامج التوعية والتتقهيقف 
الخاصة بالمستهلك. ولمعرفة الو ضع الحالي في الاهتمام بهذا الحق» أوردت الأمم 
المتحدة في دليلها الخاص التساؤلات الآتية: 
- هل إن الحكومات تنفذ سياسة فعالة لتعليم المستهلك؟ وهل تحث وتشجع 
المنظمات غير الحكومية للقيام بذلك؟ 
المدارس والجامعات؟ 
والتشريعات القانونية الى تحمي المستهلك والبيئة؟ 
- ما مدى فعالية برامج تعليم المستهلك الحلية والوطنية؟ وكيف يمكن تحسيتها؟ 
- هل أن الحكومة تروج لتعليم المستهلك من خلال أنظمة التعليم غير الرسمية؟ 

7. حق إشباع الحاجات الأساسية: وينص هذا الحق على أن يكون للمستهلك الحق في 
الحصول على السلع والخدمات الضرورية الأساسية كالغذاء والكساء والمأوى والرعاية 
الصحية والتعليم؛ أي أن يوفر للمستهلك الفرصة للحياة الكريمة بدون ضغوط 
ولتأمين هذا الححق طالبت الجمعية العامة للأمم المتحدة بما يأني: 

إعطاء الأولوية لصحة الإنسان وتأمين المأكل والمشرب والدواء. 

اعتماد قواعد صحية وضوايط آمنة بالنسبة للمتتيجات الغذائية»والعمل على مراقبتها 
والتفتيش عليها وفحصها دورياً على وقق آلية فعالة. 
ويمكن للحكومات أن تقوم موتقها عن هذا الحق من خلال الأسعلة الآتية: 

- هل يتمكن عدودو الدخل من الحخصول على الغذاى الماء النظيف الددمات الصمحية» 
الكهرباء والطاقة...الخ؟ 

* في حالة توفر الخدمات الأساسية هل تعرض على المستهلك يأسعار تتوافق مع دخخله؟ 

. هل تقدم قروض غقارية لبناء مساكن لدذوي الدخخل المحدود؟ 

8. حق العيش في بيئة صحية: للمستهلك الحق في العيش في بيئة صحية خالية من الملوثشات 
والممخاطر للأجيال الحالية والمستقبلية» ومما زاد بالمطالبة بهذا الحق ارتفاع الأصوات 
المطالية بالبيئة النضراء (2زعتتنتام مامتو مععوق) أو ما يسمى بالبيئة النظيفة تسيب 
الخروقات العديدة التي ارتكبتها المنظمات محق البيشة بسب المخلفات العرضية الضارة 
بالبيئة وبالمستهلك. وتعزيزا لهذا الحق طالبث الأمم المتحدة بما يأتي: 





. إلزام المصتعين والمنتجين بإتباع نظام المللصقات التحذيرية التي تبين مدى خطورة 
المنتج وكيفية التصرف في حالة التعرض لخطر ذلك المنتج. ٍ 

ه العمل على إيجاد وسن التشريعات الملزمة للحفاظ على الييئة ويخاصة بالنسبة 
لتخزين وثقل المواد الخطرة. 

© تعزيز استخدام المحجات الأميئة بيئيا". 

وللوقوف على مدى تطبيق المنظمات هذا الحق يمكن إثارة الأسثلة الآتية: 

هل إن السياسات الحكومية المتبعة تشجع على ترشيد الاستهلاك وتقليص المدر 
لموارد المجتمع كالمياه والطاقة؟ 

" هل تضع الدولة برامج رقابية لاستخدام المواد الكيميائية؟ 

هل تقوم الدولة بذعم الجهود العالمية للقضاء على استخدام المبيدات الحشرية؟ 

هل تعمل الدولة بنظام إعادة تدوير المخلفات ع8ةزاءلوء18 ؟ وهل حددت الدولة 
عقوبات ضد من يقومون بزيادة المخلفات؟ وما هى التسهيلات الموجودة لإعادة 
تدوير المخلفات؟ , 

ماهى الطرائق المتيعة للتخلص من التفايات؟ 

* ماهى العقوبات في حالة رمى المخلفات في غير الأماكن المخصصة لها؟ 

* ماهي الإجراءات المتبعة لمنم دخول المنتجات الخطرة والقاسدة إلى الأسواق؟ 

. حق المقاطعة: ويقصد به حق المستهلكين في الإجماع على عدم استخدام واقتناء منتجات 

منظمة معينة إذا ما ثيت عدم احترام تلك المنظمة لرغبات حقوق المستهلكين » وهنا 

بإمكان أي مستهلك أن يقاطع منتج أي شركة إذا ما كان ذلك المنتج غير متلائم مع 

حاحاته. اقلا سحا هنا كذ 2٠‏ على لامطقة لوعي ملسي از اح خا 

مقاطعة للمنتتجات البريطانية أثناء مدة الاحتلال البريطاني في الحند. وأخيراً يمكن القول 

أن جميع البشر يولدون محقوق غير قابلة للتصرف» إذ تمكن هذه الحقوق الناس من السعي 

للعيش بجحياة كريمة: لذ؟ لا يمو ق لأي منظمة أو حكومة أن تملع هذه الحقوق» بل يتحين 

على جميع الحكومات أن تحميها وتحرص على تدقيق مدى تطبيقها من قبل المنظمات؛ لذا 

ينبغي على المنظمات أن تضع في حساباتها الالنزام الكامل بضمان حقوق المستهلك 

كجزء من حقوق الإنسان لتزاماً منها بالجانب الأخلاقي وتطبيقا لتورجهها الاجتماعي 

الذي يضمن لحا في النهاية قوة المنافسة من خلال كسب ثقة المستهلكين. 
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اسئلة الفصل 


س 1: ناقش وبشكل مفصل مفهوم حماية المستهلك. 

س2: ناقش ويشكل موجز مفهوم حماية المستهلك في التراث الإسلامي. 
س 3: اشرح اهم ميادئ منظمة الأمم المتحدة لحماية المستهلك. 

س4: اشرح اهم جوانب حماية المستهلك. 

مى5: عدد اهم مراحل حماية المستهلك مع توضيحها. 

س 6: ثاقش اهم الجهات المسؤولة عن حماية المسبتهلك. 

س7: أشرح ما المقصود بمفهوم حقوق المستهلك بالتركيز على اهم انوعها. 





الفصل العاشر 
المسؤولية الاجتماعية وأخلافيات التسويق 


الفصل العاشر 
المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويق 


يسيب الاهتمام والتركيز المتزايد من قبل المنظمات على المفهوم الاجتماعي للتسويق» 
اتزايد حالات الغش والتلاعب بما يؤدي إلى الإضرار بالزيون لذلك يحاول الياحث من خلال 
هذا المبحث التعمق في توضيح جوانب المفهوم الاجتماعي للتسويق؛ من خلال التطرق لمفهوم 
المسؤولية الاجتماعية» وتوضيح معنى أخلاقيات التسويق وأهمية السلوك الأخلاقي في 
التسويقء ويمكن تحديد ايرز اهداف هذا الفصل بالانى: 

1.التعرف على مفهوم المسؤولية الاجتماعية وتعريفها 

2.التعرف على مفهوم أخلاقيات التسويق 

3.التعرف على أهمية السلوك الأخلاقي في التسويق 

4.التعرف على اهم مصادر الأخلاقيات في التسويق 

5.التعرف على اهم مداخل دراسة الأخلاق والسلوك الأخلاقي 

6.التعرف على اهم المشكلات الأخلاقية في التسويق ْ 
اولا: مفهوم المسؤولية الاجتماعية وتعريقها 

لقد اقترن مفهوم المسؤولية الاجتماعية منذ بداية ظهوره بالوظائف الاجتماعية 
للمشروعات الصناعية في الولابات المتحدة الأمريكية فلم يعد مقبولاً من هذه المشروعات إزاء 
ما حدث لما وللمجتمع الأمريكي من تغيرات جوهرية:؛ أن تتفوق في المبيعات والأرباح 
وتتجاهل ما يترتب على تناقسها وعملياتها من آثار اجتماعية قد تكون ضارة ببيئة العمل 
الداخلية» أو بيئة الجتمع الخارجية. لقد تغيرت النظرة إلى أهداف منظمات الأعمال خلال 
العقود الأخيرة من القرن العشرين وكان للفكر الاقتصادي بصفة خاصة أثر واضح في تحديد 
طبيعة تلك الأهداف.فنشوء فكرة المسؤولية الاجتماعية بمرحلتها الأولى قد ارتبطت مع قيام 
المشاريع الصتاعية واعتقاد رجال الأعمال بأنهم يمتلكون هدفاً واأحدأً يسعون إلى تحقيقه وهو 
تعظيم الأرباح» ولكن الشيء الوحيد الذي يكبح جماحهم في مطاردة وتحقيق هذا الهدف هو 
التأثير القانوني الذي يحدد العمليات التى يقومون بهاء وهتا يشير لطانس5 دمدل في كتابه ثروة 
الأمم إلى أن رجال الأعمال يسعون لتحقيق منفعتهم الذاتية وتعظيم الريح الذي يحصلون عليه. 
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والمرحلة الثانية برزت خلال المدة الى أعقبت عام 1920 كتتيجة للانتقادات الموجهة نحو المدف 
الأحادي الذي اعتمدته منظمات الأعمالء والمتمثل بهدف تعظيم الأرباح» فقد ظهرت دعوات 
تطالب يتأمين سلامة العاملين وحماية حقوقهم المتمثلة بتقليص ساعات العمل» وتحسين أوضاع 
العمل الداخلية وزيادة أجورهم والاهتمام بهم كبشر لهم حاجاتهم ورغباتهم التي لابد 
من تلبيتهاء كذلك زادت الدعوات التي تطالب بمراعاة حقوق الأطراق لمتعاملة مع 
المنظمة كالمجتمع والمتاقسين والموردين والجهات الناظمة والزبائن. اما المرحل الثالثة فقد 
بيدأت منذ متصف القرن العشرين؛ أي بعد نهاية الحرب العالمية الثانية» وما صاحب ذلك من 
اضطهاد للعاملين» وتعقيد التقنيات المستخدمة في الصناعة» والتلوث البيئي وزيادة الأضرار 
العرضية نتيجة ممارسات المنظمات اليومية والتى تلحق بالمجتمع سواء عن قصد أو عن غير قصدء 
كذلك الظلم والحيف الذي أصاب المستهلك نتيجة انتشار ظاهرة الغش بسبب زيادة المنافسة 
وكثرة المنظمات في السوقء والاهتمام بالكمية لا الجودة للمنتعجين طمعاً في تحقيق مايمكن من 
الأر باحء والممارسات اللا أخلاقية الى تمارسها بعض المنظمات للحصول على العقود كدفع 
الرشاوى. وبهذا الصدد يشير (2000 ,16:ه؟1) إن المنظمات تكون بحاجة لتقويم قيما إذا كانت 
فعلاً تمارس تسويقاً مسؤولاً اخلاقياً واجتماعياكء إن نجاح الأعمال والإرضاء المستمر للزبون 
وبقية المراهنين على المنظمة هي أمور مرتبطة بصورة صحيحة مع تبني تنفيذ المعايير العالمية 
للأعمال وممارسة التسويق؛ وإن أكثر المنظمات مثاراً للإععجاب في العالم اليوم تلك اللملتزمة 
بقانون خدمة مصالح الناس» وليس مصاحها الخاصة حسب. ولكن مدى التزام المنظمة 
بالمسؤولية الاجتماعية أمر صعب القياس لسيبين أوهما: عدم توافر المعلومات عن نشاطات 
المسؤولية الاجتماعية بشكل كمي. وثانيهما: تحديد المنهمجية التي تعتمد من قبل الباحثين لقياس 
التأئير الكلي لتلك التشاطات على المجتمع؛ إذ أن المقياس الملائم يفترض أن يعتمد على أساس 
جنع البيانات من قبل الباحث وعلى أساس مقياس محدد مشابه للمقاييس التي يتم بها قياس 
سلوك الأفراد ولكن على مستوى المتشأة. وضمن هذا الإطار يتساءل (2000 ,مع1ه1) حول 
مدى إمكانية الحكم على المنظمة فيما إذا كانت قد طبقت أركان المسؤولية الاجتماعية؛ أولم 
تطيق ذلكء إذ يثير عددأ من التساؤلات: 

1. ما حكم المنظمات الت تقوم بممارسة البيع بطرق تنطقل فيها على خصوصية الناأس» 

كالبيع بالطواف على المنازل؟ 





2 ماحكم المنظمات التي تستخدم طرق الإعلان وأساليبه الصاخبة؛ أو المبالغ قيها؟ أو 
الفرص والخطوط و الجوائز والمناداة على البضائع في الشوارع والتكتيكات الأخحرى 
التتى في أحسن أحوالها تفتقر إلى الذوق؟ 
5 ما حكم المنظمات الى تهتم بالبضائع القديمة وتتجاهل كل ماهو حديث؟ 
4. هل هناك حد معين لاهتمام المنظمة يجوانب الربح على حساب علاقاتها مع أطراق 
التعامل؟ 
وقد أشار ااعمع؟ © ع2610 إلى أن قرارات مديري المنظمات بشكل بعامة ومديري 
التسويق بخاصة يفترض أن تأخذ في الاعتبار جملة قضايا واعتبارات اجتماعية أساسية على وقفق 
مفهوم المسؤولية الاجتماعية وقد حددا تلك القضايا والاعتبارات في الجدول (9). 
الجدورل (9) 


أنشطة يقوم بهأ أفراد مستقلين» ماعات» 
منظمات حماية حقوقهم كمستهلكين. 


امجتمع متلهف لوجود تسويقيين يساهمون 

في تحقيق الرقاهية للمجتمع؛ يرغبون في | * قضايا المساواة 
التعرق على ما يقوم به رجال الأعمال | » أنراد المجتمع المحتاجين 
للتغلب على المشكلات الاجتماعية وحلهاء | » الأمان والصحة 
وتطالب الجمعيات من المنظمات أن تصغى | » التعليم والرفاهية 
إلى نصائحها وأفكارها ألتى تقدمها. 


المستهلكون لا يصرون على نوعية الحياة 
حسب» يل يصرون أيضاً على البيئة 
الصحية.لذا فهم يستطيعون المحافظة على 
مستوى عال من المعيشة خلال هدة حياتهم. 





يضغط العاملون والمستهلكون للإطلاع 

والمعرفة لكل من القضايا الذهوغراقية, 

ا صيفات 

- | . الخلاقات لضمان النجاح 

والئمو العام للسكان. 
52168165 لتنة كأمععدصه ع سناع امهقا/! ,(1997) ,0.0 بلاعسعء2 فك دسهزلار/لا ,علط بعوسوك5 

لعولا عع ل ,تمده متت قتل8 ممتطويه1! بلع "1 
وعند محاولة وضع تعريف للمسؤولية» يتبغي الأخذ بالاعتبار الأمور التي ذكرت أنفاً 
كذلك أن ينظر إلى النسبية العالية في الموضوع كونه ضمن المواضيع الإنسانية» ومازال وصفياً 
يدرجة كبيرة على الرغم من المحاولات البحثية التي أجريت فيهء ومع ذلك وضع للمسؤولية 
الاجتماعية تعاريف عذة يمكن أن نستعرض بعضاً منهاء الجدول (10). - 
الحدول (10) 
تعاريف المسؤولية الاجتماعية 

تعد المسؤولية الاجتماعية متتجاً تناكه:م يقدم إلى 
جمهور المنظمة الداخلى والخار- 
عقد اجتماعى ما بين منظمات الأعمال والجتمع لما 
تقوم به المنظمة من عمليات مهاه المجتمع. 
العلاثات المتمن عليها والالتزامات والواجيات المتتصلة 
بالمؤثرات المشتركة فى تحقيق سعادة ورفاهية الج 
العملية التى بموجبها يتم تحقيق التوازن بين حاجات 
المستهلك ورغباته وأرباح المتشأة ورفاهية المجتمع» حيث 
يجب على المنشأة أن تقوم بتوقير المنتجات التى تتناسب 
مع حاجات ورغبات المستهلك. وفي الوقت نفسه تحقق 
الأرياح المعقولة لحاء بالإضافة إلى الحفاظ على موارد 


ه فرص متساوية بالتوظيف 
» التكامل 
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تعريف المسؤولية الاجتماعية 
محاولة للرقى وتطبيق الأفكار حول المسائل الاقتصاديةء 
والمسائل الطوعية تجاء المجتمع والبيئة» وتجاه سلامة 
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تعهد والتزام الا رع السياسات 
لصتم يت ا الحالات المرغوية لتحقيق 
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التزام المنظمة يتعظيم أثرها الإيجابى وتقليل أثرها 
السلى ف المجتمعء وهكذا فإنها تتعامل مع الأثر الكلى 
القرارات التسويقية في احم 
إدارة عادلة وة 
التزام المنظمات المستمر بالسلوك الأخلاقى والمساهمة 
في التطوير الاقتصادي» من خلال تحسين نوعية حياة 
العاملين وعوائلهم وكذلك الالتزام تجاه المجتمع بشكل 
عام. ْ 

تحقيئ المتطلبات الداخلية: والتزامات المنظمة إزاء 
العاملين في تقديم التغذية الضرورية والحماية الصحية 
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التزام المنظمنة للعمل بطرق تخدم مصاللحها وتخدم 







تعبير عن العلاقة بين المنظمة 9 المصالح يما 
فيهم: المستهلكون و العاملون و المجتمع و المستثمرون 
والحكومة 

و الموردوث والمنافسون. 
ببساطة تعنى أفضل الأعمال بالنسية للمنظمات. 
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احترام القيم الأخلاقية والأفراد والمجتمعات والبيتةء عما | لساطاذوناءدد8,سسمع.ءكط .دوس 

من التظرة التحليلية لما ذكر من تعاريف للمسؤولية الاجتماعية؛ نرى أن بعض التعاريف 
قد أعطاها وزناً وأهمية بمقدار وزن وأهمية متجاتها الى تقدمها للجمهورء وهنا تأكيد على أن 
تهتم المنظمة بالمسؤولية الاجتماعية كاهتمامها بمتجاتهاء وهذا ما أكد عليه التعريف (1). فيما 
ذهبت بعض من تلك التعاريف إلى اعتبار المسؤولية الاجتماعية عقذدا اجتماعيا بين المنظمة 
والجهات المتعاملة معهاء وهذا العقد يرتب حقوقاً والتزامات للمنظمة والأطراق التعاملة معهاء 
لتحقيق سعادة ورقاهية امجتمعء وهذاما أشارت له التعاريف (22 23 ك4 5 14).ي حين 
أنصرفت مجموعة أخرى من التعاريف إلى اعتبار المسؤولية الاجتماعية ترتب التزامات من طرف 
واحد وهو المنظمة تجاه اجتمع والعاملين» وهذه التعاريف (6). 28:27 11:9 12 13 17). 
قٍِ حين عدها التعريف (10) أداة للعدالة تسهم في تطوير الاقتصاديات. أما التعريف (15) 
فعير عنها يكونها أفضل الأعمال بالنسبة للمنظمة» وهذه نظرة متقدمة لهذا المفهوم» وذهب 
التعريف (16) إلى أبعد من ذلك. إِذْ اعتيرها الأشياء الصحيحة التى تؤديها المنظمة» وهى نظرة 
أكثر تقدماً لمفهوم المسؤولية الاجتماعية. ويرى ( الشماع؛ 2001)) بأن المسؤولية الاجتماعية 
تستند إلى حرية العمل الت يعينها امجتمع للمتظمات» من خلال ما يسمى (العقد الاجتماعي) 
فالمنظمات تمنح حرية العمل لغرض تحقيق أهداف مشروعة معينة؛ تتمثشل في إسهامات معينة 
لتمجنمع؛ غير أن فقرات هذا انعقد ليست ثابتة» بل تتغير عبر الوقت» وفي مجال عمل المتظمات 
تتوسع ياضطراد توقعات الجتمع في تحمل المنظمة لمسؤوليات إضافية.إذ كان ينظر إلى 
المسؤوليات الأسأسية للمنظمة على أنها محددة بشكل ضيق» وتشمل إنتاج السلع والخدمات» 
وتوفير الوظائف كما في الدائرة الوسطى من الشكل ()) غير أن مسؤوليات المنظمة امتدت الآن 
لتشمل مجموعتين إضافيتين» إحداهما مترابطة مع المسؤوليات الأساسية (وهي الدائرة الثانية)» 
والأخرى مسؤوليات ذات طبيعة عامة (وهي الدائرة الأوسع) وتتفاوت الآراء الآن حول 
حدود مسؤوليات المنظمة في هذه المجالات» ولو أن مفهوم العقد الاجتماعي قد توسع الآن 
ليشمل عدداً متزايداً متها: 
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المجالات المحيطة 







الوظيفة الاقتسادية الأساسية 
السلع , الخدمات 
فرص العمل 







أمان المنتح ]) مساعدة 






العلاقات مع الأغراد 





إستاد البحوث 


الشكل (47) مسؤوليات المنظمة 


لقاء50 عتقعهم 00 لمة كعنطلهلا سعلمكة ,(1980) .8 غعطم8 عاعمه8 :ععسدمة 
9 :(عماعمة) 28 كنام10' 55عمذكلا8 [آقا/1آ “جاتلاط أقصوموع ]1 
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مما تقدم يتبين أن المسؤولية الاجتماعية تعبير عن قدرة المنظمة على تحقيق علاقات متوازنة 
مع الأطراق كافة المتعاملة معها الداخلية والخارجية: بحيث تساهم في تحقيق أهداف تلك 
الأطراف بشكل مقبول ومتوازن» وهو في غاية الصعوية» إذ أن المنظمة كما نعلم تضم فيها جملة 
من المصالح بعضها داخلية» تتمثل في: 
1. حملة الأسهم (المالكين): وهم عادة ما يطمحون إلى تعظيم ثروتهم من خلال زيادة 
حجم أرباح الماظمة. 
الإدارة: وتتمثل في تحقيق النجاح المستمرء ودوام النظرة الجيدة لحا من قبل المالكين. 
3. العاملين: تمثل في تحسين ظروف العملء وزيادة الأجور وساعات الراحة والإجازات 
ومزيد من التقدير والاحترام. 
أما البعض الآخر من المصالح فهو ما يشمل مصالح الجهات الخارجية والتى هي: 
1. الزبائن: الحصول على منتج ذات جودة عالية» على أن يكون بالكمية والوقت 


نم 


2. المجتمع: مساهمة المنظمة في الأنشطة الاجتماعية والثقافية والرياضية وحماية البيئة من 
التلوث وغير ذلك. 


3. المناقسون: التزام المنظمة بقواعد المتافسة الشريفة في السوق» وعدم استخدام 
الأساليب غير الشرعية في التعامل بهدف زيادة ألحصة السوقية. 

4. الموردون: الحصول على مستحقاتهم بالوقت المحدد وبأفضل الشروط. 

5. الجهات الناظمة: والى تشمل بعض الجهات الرسمية وغير الرسمية كدوائر الضريبة 
والصحة والبلدية مثلأء إذ أن هدفها أن تلتزم المنظمة باللوائح القانونية الموضوعة 
لممارسة المهنة. الشكل (48). 








الشكل (48) المنظمة جملة من المصالح 

ييدو من النظرة التحليلية لكل من المصالح المذكورة أنها متضاربة ومتقاطعة» سواء 
الداخلية منها أمْ الخارجية» فالإفراط في تحقيق هدف العاملين مثلاً سيكون على حساب هدف 
المالكين» وكذلك الإفراط في تحقيق هدف الزبائن سيكو على حساب أهداف المنظمة و بالتالى 
على حساب أهداف أصحاب الأسهم؛ وهكذا بقية العلاقات ججميعها متقاطعة. وهنا 25-006 
المنظمة ودور إدارتها في السعي من أجل تحقيق قدر مقبول من أهداف كافة الأطراف الداخلية 
والخارجية» وعتدها يمكن أن يقال إن تلك المنظمة ملتزمة بأركان المسؤولية الاجتماعية» والتى 
أصبحت الآن أسلوياً أساسياً للمنافسة في السوق. 1 
ثانياً: أخلاقيات التسويق 

الأخلاق جمع خلق» وهي كلمة تستعمل للدلالة على (علم معين)؛ وتناظرها في اللغات 
الأوربية كلمة (5020816) بالفرنسية؛ و(8/5:مم) بالإنكليزية: و(لهءمدم) بالألحانية؛ و(عءاهممص) 
بالإيطالية. وهذه الكلمة بمعناها الغربى مأخوذة من الكلمة اللاتيئية (0:65).؛ ويتاظرها في 
اليونائية (ودمص) وجمعها (مقصده)» ومنها اشتقت الصفة (5ه«ادم)» ومن هذه الصفة اليونانية 





جاء الاسم الآخر للأخلاق وهو (تتعنطاء) في اللاتبية و(عناوطاء) في الفرنسية و(عءنطاء) فِ 
الإنكليزية؛ و(عنطاء) في الألمانية» و(2عفطات) في الإيطالية. وفي اللاتينية نهد الكلمتين معأ 
(وتلقعمم قتطممدهامطام ,عمنطاع) وكذتك الحال في جميع اللغات الأوربية اللحديثة الأخصر ئى. 
وقد حظي مفهوم الأخلاق بشكل عام والسلوك الأخلاقي بشكل خاص باهتمام واسع منذ 
خلق اليشرية» إذ وصف الله سيحانه وتعالى رسوله الكريم صلى الله عليه وآله وسلم بالخلق 
العظيم في قوله وإنك لعلى خلق عظيم» كما أشار الرسول الكريم عليه أفضل الصلاة والسلام 
إلى الاهتمام الكبير الذي أولاه لموضوع الأخلاق بقوله: إنما بعثت لأتمم مكارم الأخلاق» كما 
حظي موضوع الأخلاق باهتمام واضح ومميز من لدن عدد كبير من الباحثين في الآونة الأخيرة 
كون هذا الجانب يشكل أحد أبرز التحديات الي سعواجهها منظمات الأعمال ولاسيما مع 
تزايد التعقيدات البيئية العالميق واشتداد المنافسة وندرة الموارد. إذ نظر (2001 ,237) إلى 
الأخلاق على أنها مبادئ ويم أدبية تحكم سلوكيات القرد أو المجموعة بتمييزها مابين ماهو 
صحيح وما هو خاطئ؟ ولا يخرج (1992 ,15120510 أ ماعصة0) عن ذلك في وصفه للأخلاق 
بأنها معتقدات شخصية يتطلق منها الفرد في تحديده للحدود الفاصلة بين الصواب والخطأ. أما 
(2000 ,لهات «ممطعدمعطك5) قيصف السلوك الأخلاقي بأنه ذلك السلوك المقبول أخلاتياً 
وهو تصرف آقل ما يقال عنه إنه صحيح ومناأسب» ويتفق معهم (1997 ر5أللة 2 طعهاعمق) 
في أن السلوك الأخلائي هو السلوك الذي لا يخرج عن حدود السلوكيات المقبولة أخلاقيأء 
وذهب (1988 ,ؤلدءط يت كتقطعمة[8) أبعد من ذلك بتحديذه الدقيق لقوة السلوك الأخلاني 
للمديرين بما سمّاه (5'5) للسلطة الأخلاقية وهي الغرض (056منام)؛ الاعتداد بالنفس 
(علتم)ء الصبر (عءضعءنلدم)» المخايرة (ءمدعاذزكوءم) والقدرة على رؤية الأشياء على وفق 
علاقاتها الصحيحة (ع«تاعءمومعم). فى حين يرى (1990 ..لهاء .ل50ع51) إن السلوك 
الأخلاقي يتحدد بكل من العوامل الشخصية والموقفية» الخلفية التاريخية» الشخصية» تاريخ 
القرار فلسفة الإدارة» والتدعيم وهو بذلك حدد أبرز المشكلات الأساسية التى تؤطر الاستجابة 
الإدراكية للقيم والمثل الى يراها المجتمع أو يسير بموجبهاء أما (:1990 ,ءماتمع1) فقد أشار إلى 
دور الثقافة المنظمية في تحديد أدوار السلوكيات الأخلاقية وغير الأخلاقية عير تأثيرها في الأفكار 
والمعتقدات والتنشئة الاجتماعية للأقراد العاملين في المنظمة. أما (1996 ,تنتماء8) فقد عرف 
الأخلاق على أنها سلسلة من المبادئ المحددة مسبقأ والتتى تصف ما يجب أن يقوم به الفرد: وما 
لا يجب القيام به» وتميز بين التصرفات الصائية والخاطئة لذلك الفرد. أما أخلاقيات التسويق 
فيمكن اعتبارها دالة للثقة المتبادلة بين الأقراد والمنظمات من خلال التعامل المستمر في مختلف 
العمليات البيعية والشرائية» وما يتبع ذلك من التزامات على كل طرف تجاه الطرف الأخر. كما 
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تشي رأخلاقيات التسويق إلى مجموعة المبادئ التي تحدد السلوك المقبول في التسويق » وقد اهتمت 
المنظمات بشكل عام وأقسام التسويق بهذا الموضوع كثيرأء إذ يذكر (1999 ,.لهاء اععات1) أن 
80-5 من المنظمات الأمر يكية تمتلك قوانين منظمة للأخلاق تحكم موظفيهاء وني دراسة 
شملت 1000 متظمة أمريكية ضخمة» وجد أن 40/ منها تعقد ورش عمل للأخلاق» 
وأسست ثلثئها لجاناً للأخلاق» وبالاتجاه نفسه أكد (2000 علاه؟1) على أن رفع مستوى 
التسويق المسؤول اجتماعياً وأخلاقياً يتطلب هجوماً من ثلاث شعب: 
1. على المجتمع أن يستخدم القانون للتعريف وبأوضح ما يمكن لتلك الممارسات التى 
تكون غير قانونية» وضد الجتمع أو ضد الناقسة. 
2 إن المنظمات يفترض أن تتبنى وتنشر قوانين مكتوبة عن الأخلاقيات. وأن تتبنى 
تقاليد في المنظمة عن السلوك الأخلاقي؛ وأن تحمل موظفيها المسؤولية الكاملة عن 
مراقبة الإرشادات الأخلاقية والقانونية. 
3. إن على المسوقين المتفردين أن يكون لديهم وعي أو ضمير اجتماعي في تعاملاتهم 
امحددة مع الزبائن ومختلف المراهتين على المنظمة. 
2.4 أما(2001 ,إعاضمهاة) ققد حاول التمييزيين ماهو قانونى مسن 
التصرفات التسويقية» وما هو أخلاقي منهاء الشكل (49). 1 


اخلاقي 


الاخلاقية 


لااخلاقي 





قانوني القانونية غير قانوني 
الشكل (49) العلاقة بين الاخلاق والقانون قي السلوك التسويقي 
2103 ب[له1-ععتوعءط وامعمعع قصدك/18 عمتاععاتقالظ ,(2001) ,تزعاممظ :عدمناه5 
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ووضح (2001 ,له01:ة11) بأن أي سلوك تسويقي ممكن أن يقع في أحد مربعات هذه 
المصفوقة» وهي تتدرج بين السلوك اللاأخلاقي واللاقانوني وهو غير المرعوب فيه من قيل 
الجمهورء إلى السلوك القانوني والأخلاقي وهو أفضل حالة يمكن أن تصل لا المنظمة في تطبيق 
أخلاقيات التسويق بما يعكس صورة جيدة عنها لدى الجمهورء إذ يبرر ذلك بقوله إن هناك على 
الأقل أريعة أسباب لامتلاك السلوك الأخلاقي التسويقي: 
1[. هتاك ضغط متزايد على رجال الأعمال لاتخاذ قرارات جماعية باستخدام أنظمة القيمة 
المختلفة. 
2. هناك ميل متزايد للقرارات التسويقية التى يقترض أن يستفتى بها االجمهور مختلفة القيم. 
توقعات العامة تنزايد باتجاه السلوك الأخلاقي التسويقي. 
4. هناك توقع باضمحلال السلوك الأخلاقي التسويقي الأكثر إزعاجاً وإرباكاً للزبائن. 
وقد أشار (1997 ,ااعجع" عت ع3ن,0) إلى القواعد الأخلاقية الت ينبغي أن يلتزم بها 
المسوقون» كما حددتها جمعية التسويق الأمر يكية(00أهاع0ذقة جصناع 1/431 مدع امعصيم) وكما 


دنا 


موضح ف أدناه: 
مسؤوليات المسوق. 
الصدق والوضوح. 
الحقوق والواجبات للجماعة خلال عملية تبادل التسويق 1 
مجال تطوير المنتعج والإدارة. 
مال تطوير الترويج. 
محال تطوير التوزيع. 
محال تطوير التسعير. 
محال تطوير بحوث التسويق. 
مجال تطوير العلاقات التنظيمية. 
ثالثاً: اتن خلاقي في التسويق 

يمكن أن يثبت المرء بأن السلوك الأخلافي ينيغي أن يكون ذا قيمة يمد ذاته قياساً 
بالسلوكيات الاخرى» ومع ذلك فإن هناك قوائد ملموسة أيضاً إذ تعتمد الأعمال الآن على 
العلاقات مع المجهزين» والزبائن» والموظفين والجاميع الأخرىء وتعد قوة تلك العلاقات دليلاً 
على مقدار الثقة بين الأطراف» ويقلل السلوك اللاأخلاقى الثقة ويدمر العلاقات». ويذكر بأن 
قائمة المنظمات المعروفة باهتمامها بالمقاييس الأخلاقية مثل «مدصطه يل «معستامل حمعمح 
هام ععطت6 لتقل علهلمكل 14ت عرمي يق لا#صطء .0) .ل و 280565 بعصازط كان لديها 


» © © © جاب« 0« 0 
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معدلات نمو سنوية بين عام 1950 و 1990 تقدر بيضعف معدلات عينة النظمات التموذجية 
النداولة في بورصة أسهم نيويورك ععصقطء»:*1 علءما5 ءارملا ماعل وبالتالى تعد الأخلاق حجر 
الأساس لنجاح الأعمال للعديد من المنظمات ومع ذلك هناك حاجة إلى الحذر المستمر» وربما 
تعد منظمة «دكضقطه1 © تدكططام1 المثال الأكثر ذكراً عن المنظمة الأخلاتية: إذ أن دستورها 
الكلي للأخلاق هو أقدم دستور مكتوب في عام 1932.» وتعد معالجتها لأزمة [1160 في عام 
2 عندما توفي 8 أشسخاص كتيجة للمنتجات التي تلاعبت بها مثالا عن السلوك 
الأخلاقي» وبشكل عام غالبا ما تكون القضايا المتعلقة بالأخلاق غير واضحةء فهناك حالات قد 
يحكم على سلوك المسوق فيها بأنها غير مناسبة ولا أخلاقية من البعض» ومقبولة تامأ من 
البعضِي الآخر. 
رابعاً: مصادرالأخلاقيات في التسويق 
ليس من السهل إحداث تغيير على الأخلافيات» أو على السلوك سواء كان ذلك على مستوى 
الفرد أو على مستوى النظمة» ما لم يكن هناك تغيير أساسي في عناصر البيئة الداخلية والخارجية. 
وعلى هذا الأساس يمكن إرجاع مصادر كافة أخلاقيات الوظيفة إلى البيئات الآنية: 
© البيئة السياسية: يؤدي الفرد العامل في ظل الأوضاع السياسية والقانونية السائدة 
والتى تحكم عمل النظمة؛ وبالتالي فإن نمط سلوكه سواء كان أخلاقيا أو غير اخلاقي 
سيتآئر بطبيعة وخصائص تلك البيئة. 
© البيئة الاجتماعية: لكل مجتمع قيمه وعاداته وتقاليده الخاصة به والتى تؤثر قي مقاهيم 
وممارسات السلوك الفردي لأعضائه. يعكس أي نمط سلوك إنساني مدى تأثير تذك 
القيم والعادات والتقاليد الاجتماعية السائدة في هذا ا جتمع أو ذاك. 
» اليعة الاقتصادية: يرتيط تبول الرشوة كنمط سلوك إداري لا أخلاقي( 0 بتدني 
مستوى الرواتب والأجور لأن تدني مستوى الأجور له انعكاسات سلبية عدة على 
العمل» متها متها دوران العاملين» تذمرهم وكثرة الشكاوى وتدني المعتويات. 
© البيئة الإدارية: يعد المناخ الؤداري للمنظمة المصدر الأساس في إرساء بيئة إدارية 
وأخلاقية ذات سمات أو صفات مجددة» تساعد الفرد العامل على أن يسلك سلوكاً 
أخلاقياً أم لا 


(1) يشير (105-106 :2001 ,لاعلامة11) إل أن النظرة إلى الرشوة كونها سلوك أخلاقي أو غير أخلاقي أمر 
مرهون بقواتين البلدان » إذ يذكر أنها لا أخلاقية في الولايات المتحدة الأمريكية » وني الدغارك تعد الرشوة 
التي تدفع إلى الشركات الأجنبية نفقات ضريبية قابلة للحم ء فالمسالة إذأ نسبية تبعأ للقوانين السائد:ة في 
ذلك اليلد . 
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ما تقدم يلاحظ أن السلوك الأخلاقي بعضه موروثاً والبعض الآخر مكتسباً من البيئة فكلما 
كانت ظروف البيئة المذكورة مواتية؛ وكانت سياسات الإدارة تسير باتجاه إرساء قواعد سايمة للسلوك 
الأخلاقي؛ كلما حصلت النظمة على نتائج إيجابية في هذا الجانب» وبالعكس. 
خامسا : مداخل دراسة الأخلاق والسلوك الأخلاقي 

هناك مداخل عدة تتناول موضوع الأخلاق والت يمكن الاستفادة منها في المنظمة بشكل 
عام والنشاط التسويقي بخاصة ومنها: 


.1 


مداخل الشسية الأفضل (طأعدمءصصم مننه 8 حاوء 8): الذي جد الاتحاء الواقعى 
العملي؛ ؤيقوم على اعتقاد أساس عفاده إن الأفراد بطبعهم جيدون ويتصرفون 
على نحو أخلاقي فيما لو كانوا يعيشون في ظل ظروف مناسية» غير أنهم يمكن أن 
يتصرفوا بشكل لا أخلاقي في ظل ظروف معيئة» ولذا يتوجب على المديرين فعل ما 
بوسعهم لتهيئة الظروف التي تحفز السلوك الأخلاقي» ومحاولة المحافظة على النسبة 
الأفضل الممكنة للخيارات الحيدة مقارنة بغير الجيدة» والسلوك الأخلاقي مقارنة مع 
غير الأخلاقي. 

مدخل الأييض والأسود (اعدموممم عانط/لاتاعد81): على وقق هذا المدخل فإن 
الصحيح يعد صحيحا» والخطأ يعد خطأء وليس للظروف علاقة بذلك ويتمثل دور 
المديرين هنا باتخاذ القرارات الأخخلاقية وتتفيذهاء إذ حتى في حالة الظروف الصعبة 
والمعقدة فإن المديرين يختارون الخيارات العادلة والتزيهة بغض النظر عن نتائمجها. 
المدخل العاطفي (اعةهوم مخ علاتناهدة): يستند هذا المدخل إلى قاعدة رئيسية في 
أن قكرة الأخلاق هي يطبيعتها فكرة شخصية تعكس دوافع الشخص ومقاصده 
يعض النظر عن المبادئ والقيم الاجتماعية المقبولة» ويتوجب على المدبرين التعرف 
على مدى استقامة الفرد العامل» ومدى امتلاكه وإدراكه لسلوكيات العمل 
الأخلاقى المقبول. 

مدخل العدألة (طعهه:ومة عهناكنة): ينطلق هذا المدخل من اقتراض رئيس مفاده 
أن الأفراد العاملين يفترض أن يعاملوا بعدالة ومساواةء بغض النظر عن الاعتبارات 
الثانوية الأخرىء انسجاماً مع توجهات السماء من جهة: وسمات امجتمع الحضاري 


5-0 


من جهة ثانية. 


إن المداخل الأربعة تعبر عن وجهات نظر قد تتباين في زاوية النظر لموضوع واحد وهو 
الأخلاق» والذي نراه أن المدخلين الأول والرابع هما الأقرب للتطبيق في الأنشطة التسويقية» 
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وذلك تكونهما يساهمان في منح الزبون ثقة كبيرة والتعامل معه بعدالة تام من دون أي اعتبار 
آخرء وهذا ما يوطد العلاقات بين المنظمة والزيون. 
سادساً: المشكلات الأخلافية في التسويق 

لقد صنف (1992 ,تتامناكا 4# 0006) المشكلات الأخلاقية ني التسويق وكما يأتي: 


الخداع والتضليل الذي يمارسه البائع (منتجء مسوق) تجاه المستهلك سواء كان ذلك 
في الجودة» العيوة: العلامة... الخ أو غيرها من الحالات الأخرى. 

عدى تمامسك الخلقات الوميطة في المتفذ التوزيعيء وف الالتزام يهامش الريح المقرر 
فاء جراء تعاملها في السلع التى تقوم بتسويقها إلى المستهلك من دون أن تحصل 
زيادات غير مقيولة على السعر. 

الحد من عرض السلع للجمهور بالكمية المطلوبة؛ أو إخفائها لغرض إحداث 
المضاربة في التداول السلعي بالسوق وزيادة الأسعار. 

مدى الالتزام بعرض المعلومات الصحيحة والبيانات الى قشل حقيقة 
المنتج المعلن عنهء وبالوسائل الترويجية المختلفة ومن دون تعرض المستهلك لللخداع 
أو المفن 


إن معالجة هذه المشكلات تكمن في وجود قوانين واضحة ومكتوبة تعمل بموجبها المنظمة: 
إذ أن غياب القوانين لدى العاملين والزبائن يجعل المنظمة تتعرض اثل هذه المشكلات. ويجعل 
من الحخلول الي تضعها غير دقيقة وغير عادلة في أغليها. ويقترح (1999 .لهاك اععاظ) إعتماد 
حملة من الأقكار لمعالجة هذه المشكلات ومن ذلك: 


1. 
. على المتظمة أن توضم القواعد القانونية والأخلاقية المقبولة للعامئين والجمهورء 


2 


على المنظمة أن تتأكد من أن طلبات العاملين معقولة ومنطقية. 


وأن تذكر باستمرار تلك القواعد ببرنامج منظم ضمن جدول أعماها. 

الاستجابة لشكاوى العاملين والعمل على معالجتها. 

توفير الحماية للذين يبلغون عن التتجاوزات القانونية من يعض العاملين. 

كذلك ينبغي أن تشجع وتكافئ الأداء الأخلاقي في المنظمة» ومن المهم أن يرى 
العامل بأن النجاح هو نتيجة السلوك الجيده وليس الممارسات المشكوك فيها. 


والشيء الذي يفترض ذكره؛ أن المنظمة الملتزمة أخلاقياً هي التى تحرص على احترام 
حقوق المستهلك. وان الالتزام الحقيقي للمنظمات باركان المسؤولية الاجتماعية تجاه الأطراف 
الي تتعامل معها كفيل بحل معظم تلك المشكلات. 
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الفصل الحادي عشر 
سلسلة الامدادات التسويقية ‏ 


الفصل الحادي عشر 
سلسلة الامدادات التسويقية 


عرف أعمال الإمداد بانها عملية كاملة لإدارة تدفق السلع من المواد الأولية والمكونات 
خلال عمليات الإنتاج والخزن والنقل الى يد الزبون: لذلك قانه يمكن عرض أعمال الإمداد 
على انها مكونه من جزئيين رئيسين هما أدارة المواد او التجهيز المادي والتى تتعلق بالشراء 
والخزن وتحويل المواد الأولية والمكونات والأجزاء خلال عملية التصنيع الى منتعجات نهائية ومن 
ثم الانتقال الى الجانب الثاني وهو التوزيع المادي (بالرغم من إشارته لما ايضا بالإمدادات 
التسويقية) وال تتعلق بإدارة خزين المنتعجات التامة الصنع وتنقيد الطلييات والشحن خارج 
حدود المنظمة وإدارة خدمة الزبونء ويهدف هذا الفصل الى تحقيق الاتى: 

1. التعرف على مفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية ْ 

2 التعرف على نظام الامدادات التسويقية 

3.التعرف على اهمية سلسلة الإمدادات التسويقية في المنظمات المعاصرة. 

4.التعرف على اهم أهداف الإمدادات التسويقية. 

5.الترعف على مقهوم الميادلة بين الكلفة والعائد 

6.التعرف على طبيعة التداخل المفاهيمي للامدادات التسويقية مع المفاهيم الاخرى 
أولاً: مفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية 

من وجهة النظر التقليدية قان قاموس (وبستر) في اللغة الانكليزية نص على ان كلمة 
(كعتاوزعه.]1) تعني ذلك الفرع من العلم العسكر ي الذي يتعامل مع التخزين والصيانة والنقل 
للمواد والأفراد والتسهيلات؛ ويلاحظ من التعريف انه قد ركز على الجانب العسكري لعملية 
الإمداد واغفل تاثيرها وأهميتها على نطاق إدارة الأعمال المدنية. وقد برزت أولى الإشارات 
البحثية على أهمية موضوع الإمدادات قٍ كتاب الباحث العالمي بيتر دركر (عاعدم<ذآ عماء") 
عام 1962 في كتاب نشر له على ضرورة تكامل العناصر المختلفة ذات الأهداف المتعددة 
المرتبطة بالمزيج التسويقي لتوليد أدارة واحدة هدفها ثناعة المستهلك؛ وقد أطلق الباحث على 
هذه الإدارة يإدارة الإمداد اتعتمععتصدل8 كمناداعم.1آ) وعلى الرذ غم من وجود هذه الإشارة إلى 
أدارة الإمدادات الا انها لم تأخذ الطابع الهم الذي اشار إليه (دركر). وقد توالت المفاهيم على 


0ك 





موضوع الإمدادات لتعكس وجهة نظر مقدميها والمدة الزمنية التى أطلقت فيهأ ومثهاأول 
التعاريف التى قدمها مجلس أآدارة الامدادات (0104) سنة 1985. ((هو ذلك اللجزء من عملية 
سلسلة التجهيز الذي يتعلق بتخطيط وتنفيذ ورقابة تدفق السلع والخدمات والمعلومات المرتبطة 
يها وتخزينها يفاعلية وكقاءة من نقطة الأصل الى نقطة الاستهلاك بغرض تحقيق متطلبات 
الزبائن)). وكما موضحة بالشكل (50) 


ادارة المواد (التجهيز المادي) 


الامدادات التسويقية 





شكل (50) اعمال الامدادات 
عاعه” بت[ ,11ل بجحوحتم ءا "سناع اموي" (1(.)1988 ععاعء2 بالأعصصع8 :ععننان 5 
ينضح من الشكل (50) أن نظام أعمال الإمدادات يتضمن نقل المواد الأولية و 
التجهيزات من الجهز الى عمليات التصنيع والمنتجات التهائية من عمليات الإنتاج الى الزبون 
وهذا النظام الكلي مجزأ الى أنظمة فرعية تعمل على شكل حلقات مسنتة متصلة مع بعضها 
البعض مما يشير الى الاعتماد المتبادل فيما بينها فتحرك النظام الفرعي الواحد سيؤدي الى تحرك , 
النظام التالي وهكذا لبقية الأنظمة الفرعية ويشكل تنايعي»؛ واي نشاط او نظام فرعي يعمل 
بصورة ضعيفة سوف يؤثر على النظام الكلي بأكمله بسبب الترابط والتداخل فيما بين الأنشطة 
وهذا نما يؤكد الاتجاه الذي ذهب اليه ستوك ولاميرت في عرض هما للإمدادات التسويقية» فأي 
خلل في المكونات الجزئية للنظام سوف ينسحب على اداء التظام الكلي. وقد قدم المجلس الوطني 


2312 





لأدارة التوزيع المادي (/010211” المفهوم الاتي عن نظام الإمدادات إنه المصطلح الذي يصف 
تكامل نشاطي التقل والتخزين او اكثر بهدف التخطيط والتتفيذ والسيطرة للتدفق الفعال للمواد 
الأولية وعمليات الخزن الداخلية والسلم النهائية من المكان الرئيس الى مكان الاستهلاك. يشمل 
أنشطة الرقاية ومتاولة المواد وأوامر العمليات والتدبير والتغليف ونظام لإعادة السلم وحسب 
هذا المفهوم فاته يصف تكامل الأنشطة المختلفة لنظام الإمداد مع التركيز على نشاطي النتقل 
والخزن يسبب تأثر التعريف بطبيعة عمل المجلس بمجال عمليات التوزيع المادي. اما جمعية 
هتدسة الإمداد(كء501) عمتئعءم نومت وعتاواعما ذه بزاء501. وهو ذلك التشاط المتعلى يديمومة 
تدفق المواد الأولية والمكونات الى العملية الإنتاجية بغية تحقيق فاعليتها وكفاءتها. الا انه من 
الملاحظ على هذا التعريف تركيزه على تأثير عمليات الإمداد على العمليات الإنتاجية وإهمال 
الجانب المتعلق يتأثيرها على عمليات التوزيع المادي لإيصال المنتج التهائي الى الزبون. وقد تم 
تقديم مفهوما للإمدادات كونها أدارة الأنظمة الفرعية للإمداد التمئلة بالتدبير» التصنيع: التوزيع 
الخون» وخدمات ما بعد البيع» ويبدو ان التعريف السابق قد استيعد نشاط النقل من سلسلة 
الإمدادات والذي بدونه لا يمكن إيصال المواد الأو لية او المتتجات النهائية الى الجهات المستفيدة مالم 
يتم الاستعانة بشركات نقل خارجية يمثلون مزودي إمدادات الطرف الثالث 5عناداوم] تجمدط -لرنط]” 
(351) »مع0اامم5 المسؤولين عن توفير وتقديم كل أو جزء من أنشطة سلسلة الإمداد بصورة مستقلة 
نيابة عن المنظمة. وقد عرفا الامداد ايضا بانه مفهوم يعزى الى تصميم وإدارة كل أنشطة النقلء 
والتخزين والاتصالات المطلوبة لتعجهيز الإنتاج بالمواد الأولية وتوفير المنتجات إلى الزبائن قي الوقت 
والشكل المطلوبين» وبالتالى حسب هذا المفهوم فان الإمذاد قد تضمن جاتيين: الأول التتجهيز المادي 
(زاهمد5 لمذكرو!م) الذي يجهز المنظمة بما تحتاجه من مواد أولية ومستلزمات أنتاج والثاني التوزيع 
المادي (مدتاناطة215 لقعنووام) المسؤول عن تدفق المنتجات التهائية والخدمات الى الزبائن و/او 
الوسطاء. في حين عرف كل من (كوتلرء وارمسترونجء 2007 ) إمدادات التسويق انها المهام 
التضمنة التخطيط والتتقيذ والسيطرة على التدقق المادي والمتتجات النهائية والمعلومات المرتبطة 
بها من نقطة المنشأ الى نقطة الاستهلاك. وبظل هذا المفهوم الجديد لإمدادات التسويق فانها 
سوف تيدأ بالزيون والسوق ثم تعود الى الخلف نحو النظمة وأصبح مفهوم إمدادات التسويق 
يغطي التوزيع خارج حدود المنظمة «مناناطةهادز1!2 لصناهظ8 0114. وداخل حدود المنظمة صآ 
دماساطتعائز1 4هسه8» عليه فقد عرض (كوتلر وارمستروتج) الشكل (51) الذي وضح أدارة 
سلسلة التتجهيز باعتبارها الحاضنة التي تشمل أدارة تدققات المواد الأولية والمتعجات النهائية 
والمعلومات والتى سبجري التطرق ها لاحقا عند تناول موضوعة علاقة الإمدادات مع المفاهيم 
الأخرى ذات الصلة ومنها إدارة سلسلة التجهيز. 


امع مع عقمها/1 دوتاناطتعاوتط لدعتووطط 2ه اأعسامن) لمدمتئه] :(/1ططاط 010 * 
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شكل (51) الإطار العام لسلسلة التجهيز 
المصدر: كوتلرء فيليب وارمسترونج» جاري (2007)): أساسيات التسويق» ترجمة سرور علي إيراهيم سرور دار 
المريخ للنشر» الرياض. 
ويوضح الشكل (52) عملية سلسلة التجهيز والامداد بكوتها نظام يتكون من عدد من 
الانظمة الفرعية وكما ياتى: 





مواد اولية, اجزاء 
نصف مصتعةء مولا 
علقة 





شكل (52) نظام الإمداد 
المصدر: الصميدعي» محمود جاسم ويوسقف رديئة عثمان. (2006 )2 ادارة الاعمال الدولية. 


دار المناهج للتشر والتوزيع» عمان. 





اما الشكل (53) فيوضح اهم متطليات تدفق المواد في اطار الفضاء التسويقى وكما ياتى: 
فضاء السوق 





شكل (53) عملية إدارة الإمدادات 

المصدر: الدوريء زكريا مطلك وصالسء احمد علي (2009): أدارة الاعمال الدولية منظور سلوكي 

واستراتيجي: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع؛ عمان. 

وبالتالي قان سلسلة الإمدادات التسويقية سوف تتباين من منظمة الى اخرى تبعا لطبيعة 
وحجم نشاطها والرؤية نحو العملية اللوجيستية وكيفية التعامل معها وبالتالي فان ممارسة جرء 
من هذه الانشطة قد لايعني الاخلال بمفهوم العملية اللوجيستية شريطة تحقيق الحدف بارضاء 
الزبون بال الكلف الممكته. على سبيل المثال فان هنالك بعفى المنظمات ويحكم طبيعة 
نشاطها تركز على تدفق المواد الخنام الى العملية الانتاجية وليس على اساس تسليم ونقل 
المتتجات الى الزبائن اي انها مهتمه يجانب أدارة المواد او التجهيز المادي؛ في حين ان هنانك 
منظمات اخرى ومجحكم نشاطها تركز على كيفية ايصال النتتجات النهائية الى الزبائن دون 
الخوض بتفاصيل عمليات التجهيز للعمليات الانتاجية وبالتالي انها مهتمة بالاعمال 
اللوجيستية المتعلقة بأدارة التوزيع المادي وهنالك نوع ثالث من المنظمات الذي يدير العملية 
اللوجيستية بصورة كاملة يسبب طبيعة التشاط الذي تزاوله ليشمل حقلي التجهيز والتوزيع 
الماديين » وتاكيدا على ما تقدم فان المجلس الوطن لآدارة التوزيع المادي قد بين في نشرتة السنوية 
لعام 1985 بان المنظمات لاتحتاج الى مارسة كل الانشطة اللوجيستية وكما ان الانشطة 
اللوجيستية لايمكن حصرها في نطاق محدود بسبب طبيعتها المتغيرة والمتجددة (كظهور نشاط 
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الإعدادات في قطاع الصناعة الخدمية)» ولكن بشكل عام قان المهام المتعلقة بايصال المنتتعجات 
النهائية من مراكز الانتاج الى أيدي الزبائن تعتير من الإمدادات التسويقية. وتأسيسا على ماتقدم 
فإن هذه الاستحاجات تدعم التوجه الذي جرى عرضه في الاطار ا منهعجي للدراسة بأن الجانب 
العملى لحا سوف يركز على محاولة تقليل كلف نشاط النقل في سلسلة الامدادات التسويقية 
أتتج زيت الوقود باعتياره النشاط الاكثر كلفة علاوة على كونه الهدف الرئيس الثاني 
للامدادات التسويقية باستتخدام نماذج النقل كما سيرد لاحقاء وان عدم تمارسة كل الانشطة 
اللوجيستية لا يخل بمفهوم وقحوى الامدادات التسويقية طالما تحدث عملية أنتقال مادي 
للمتتتجات النهائية من المنظمة إلى الزيون من قبل الشركة المبحوثة. 

ثانيا: نظام الامدادات التسويقية 


يمثل منهج النظم أحد المفاهيم الرئيسة التى مهدت الطريق الى بلورة مفهوم الامدادات» اذ 
بعضها تهدف الى تدقق المواد من مراكز التعجهيز الى المنظمة ثم تتحول الى منتجات نهائية تتدقق 
ولامبرت»؛ 2009) الامكانية لفهم العلاقات المتداضلة والمترابطة بين مكونات النظام. 









مخرجات نظام الامدادات مدخلات نظام الامدادات 


ادارة الامدادات 













تحقيق الميزة الموارد الطبيعية 
التنافسيه الناجمه (التسهيلات» 
عن التوجه السوقي المعدات والارض) 

والتحرك الامثل الموارد البشرية 


تحو الزيون 









خدمة الزيون: تنفيذ الطلبية» 
التنيو بالطئبء التعبئة» ادارة 
المخزونء الخدمات المساندة: 
اتصالات الامدادات: المخازن 
والمستودعات مناولة المواد 
الاقتناء/ الشراء الامدادات 


ظ أنشطة الامدادات ظ 


شكل (54) مكوئات نظام الإمدادات 

المصدر: ستوك جيمس ولاميرث» دوجلاس» (2009 الأدارة الستراتيجية للإمدادات» ترجهة سرور علي 
ايراهيم سرور» دار المريخ للنشره الرياض. 

ان دراسة نظام الامدادات كنظام متكامل وتبيته في الواقع العملي قد اتاح للكثير من 

الشركات العامية تقليل اجمالى.الكلف: والذي يخلافة فان اتشطة الامدادات سوف تعمل يصورة 

فردية لتحقيق اهدافها الذاتية على حساب الحدف الكلي للنظام من دون التنسيق المتبادل بما يخل 

باداء ادارة الامدادات انطلاقا من مفهوم التداؤبية الذي يشير الى ان مجموع الناتج الكلي للنظام 

اكبر من مجموع الانشطة الفرعية المكونة له.فضلا عما تقدم فان اعتماد منهج النظم في 



















الامدادات يتيح للمنظمة عملية التقويم المستمرة للنظام من خلال التغذية المرتدة للمعلومات 
من البيغة حول كفاءة الانشطة اللوجيستية بالشكل الذي يعزز نقاط القوة ومعالجة نقاط 
الضعف. ان مقهوم النظام الكلي للامدادات يتسحب ايضا على الانشطة الفرعية المكونة له 
ليصبح كل منها نظاما قرعيا يعمل بنفس ألية النظام الكلي. وبشكل عام فان النظام الكلي 
لادارة الامدادات يتالف من المكونات الاتية التي اتفق عليها: 

1. مدخلات نظام الإمدادات: وتتضمن: 

ه الموارد الطبيعية: التى تشمل الارض والتسهيلات المادية والمواد الاولية والمعدات 
المطلوبة لتشغيل الفعاليات المختلفة. 

ه الموارد البشرية: التى تتمثل بالملاكات الادارية والتقنية والخدمية اللازمة للقيام بالوظائف 
الادارية المتعلقة بالتسخطيط والتنفيذ والرقابة على عملية تدفق التتجهيز واتونيع المادين 

من المجهز الى الزيون. 

هء الموارد المالية: الموارد المالية المطلوبة للحصول على احتياجات المنظمة من مختلف 
انوا المدخلات والايفاء بالالتزامات المالية المترتية على ادارة وتشغيل ومتابعة 
التظام. 

ء المعلومات: تشمل المعلومات ذات الصلة يعمل نظام الامداد المتعلقة سواء بالبيئة 
الداخلية للمنظمة او البيئة الخارجية والتى يفترض ان تحقق الترابط بين الانشطة 
وتتكامل داخل نظام الامداد وخارجه ايضا مع مكونات سلسلة التجهيز بل 
وتتعدأاها الى الانشطة الاخرى بالمنظمة وصولا حتى الزبون للوقف على ردود فعله 
على مستوى الخدمة اللوجيستية المقدمة له. 

2. عمليات نظام الامدادات: تشمل مختلف الفعاليات والانشطة التي تساهم بعملية تدفق 
المواد الاولية من المجهز مرورا بالنظمة لتحويلها وعبر مختلف العمليات الانتاجية الى مواد 
نصف مصنعة ومتتجات نهائية ولغاية وصوها الى الزيون. وهذه الانشطة تختلف من 
منظمة لاخرى تبعا لطبيعة اعماها. الا انها يمكن ان تشمل الانشطة الاتية والتى سوف 
يتم تناول البعض منها بالتفصيل في الفصل اللاحق (خدمة الزيون, التو بالطلبه أدارة 
المخزون» اتصالات الإمدادات» مناولة المواد تنفيذ الطلبية» التعبفة» الخدمات المسائدق 
المخازن والمستودعات» الاقتناء» الإمدادات العكسية: النقل). 
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3. مخرجات نظام الإمدادات: يمكن النظر الى تخرجات نظام الامداد من خلال دورها في 
تحقيق الميزة التنافسية المستدامة للمنظمة الناجمة عن التميز اللوجيستي والتحرك الامثل 
نحو الزيون 

4. التغذية المرتدة (العكسية): لم يظهر الشكل موضوع البحث ان هنالك تدفقا معاكسا 
للمعلومات من الزيون الى نظام الامداد حول مدى كفاءة وفاعلية الانشطة 
اللوجيستية؛ وربما يعزى بذلك من وجهة نظر الباحث الى ان احد الانشطة اللوجيستية 
هو نشاط الامدادات العكسية اذ لايقعصر دورها على ادارة وتنفيذ عملية التدقق 
العكسية للمنتسجات المعادة من الرَبون لاسباب نتعلق بعيوب في المنتج او لاي سبب 
اخر واتخاذ القرارات المناسبة لكيقية معالجتها سواء باعادة التصنيع او التخلص منهاء 
بل أن الامر قد يتعدى ذلك للحصول على معلومات من الزيون حول كفاءة مغتلف 
انشطة الامدادات وهذه المعلومات سوف تتكامل مع المعلومات الاخرى الواردة من 
مختلف الجهات ذات العلاقة سواء داخل المنظمة وخارجها لتصبح كمدخلات لنظام 
الاأمذاد بخية تقوعه. 

ثالثًا: اهمية سلسلة الإمدادات التسويقية 

يمكن تحديد اهمية سلسلة الامدادات التسويقية بالاتي: 

1.تشكل كلف الامدادات التسويقية حوالي 0 من أيرادات المبيعات الستوية وحوالي 
60-0 / من أجمالي كلف التشغيل. كما وان الموجودات المطلوية لادارة اتشطة 
الامدادات تشكل حوالي 40/ من مجموع الموجودات وبالتالي تصبح ذات تاثير 
كبير على ريحية المنظمة اذا ما أحسن ادارتها. ان اي تقليص في حجم التفقات 
اللوجيستية سيكون ذا اثر كبير على ريحية المنظمة اذ اظهرت احدى الدراسات بانه 
قٍِ حال قدرة المنظمة على تخفيض كلف الإمداد بمقدار دولار وأحد فان ذلك سيؤئر 
على الارياح بالقدر نفسة الذي تؤثر به زيادة مييعاتها 100 دولار.وبالتالي كلما 
امكن تخفيض الكلف اللوجيستية جيستية ادى ذلك الى زيادة ريجية المنظمة من جائب والى 
خدمة الزبون اقتصاديا من جانئب اخخر بسبب اتخفاض اسعار المتجات المينية على 
حجم الكلف شريطة المحافظة على مستوى جودة الخدمة اللوجيستية المقدمة 
للزبون. ويمكن توضيح كلف عناصر الإمدادات من حيث نسبتها الى اجماليى الكلف 
بالشكل (55). 
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2/001 
المخازن والمستودعات 





شكل (55) التسب المثوية لكلف عتاصر الامدادات 
لقة كامععده0) عمتاعاعمدكية" (2000) .0 .0 رلاععء ل ع2 .1 دمدزاا لك رعلم2 تعوسوة 
لإنة هك 1111ال/8 ومتطع سس ,"عع تععتمنع 

2 ان الاداء الامثل للانشطة اللوجيسجية وتوفير المتتجات بالوقت والمكان والكلفة المناسبة 
سوف ينعكس اعيابيا على رضا الزبون وزيادة الولاء نتجات المنظمة: اما الخثل في ذلك 
سوف يدفع الزيون الى البحث عن بذائل اخرىء مما يلحق ضررا بسمعة الشركة وحصتها 
السوقية. وسوف يجري التفصيل أكثر ف هذه الفقرة عند عرض هدف/ نشاط الخدمة 
اللوجيستية وردود قعل الزبون عند القشل بتقديها. 

3. الدور المهم للاعمال اللوجيستية في الاستراتيجية الى تتبعها المنظمة سواء من خلال 
ستراتيجية التمايز (.51 0هفلةتااع1011) وخاصة في مجال تقديم الخدمات اللوجيستية 
بما يجعلها متفردة عن المنافسيين في نظر الزيونء او ستراتيجية قيادة الكلفة ( 856ه0 
غ5 منطدع0قه1.6)): أو سترائيجية التركيز (56 كناءه”) مأ يتيح لما الاستقادة من 
التخصص في الاعمال اللوجيستية بتركيز تشاطها في يجال واحد لتقديم خدماتها 





330 





منظمات اخرى وفق صيغة مجهزي أمدادات الطرف الثالث للامدادات .]35 الذي 
يؤدي الى زيادة كقاءتها في تقديم الخدمات اللوجيستية. 

. تضيف الإمدادات التسويقية قيمة للمنتج من حيث قدرتها على توفير المنتجسات على 
وفىّ احتياجات الزبون بالوقت والمكان والكلفة والكمية المناسية: وبالتالي فان 
الإمدادات تخلق قيمة لم تكن موجودة سابقا اذ توفر قيمتين اثنتين هما الوقت والمكان 
تضافالى قيمت الشكل المتحققة من عمليات التصنيع والتملك المتحققة من التسويق. 

. ان تزايد رغبة الزيائن في الحصول على استجابة سريعة ومناسبة و ظهور مفاهيم 
الانتداج الواسع «دتاء نهم 5هد/8 والتتميط (المعيارية) 008ق03:02صهن5 والتسويق 
الواسع عضتعانة/! ذكهالا والايصاء 228000زج5:0دن) ولد أعباءاً كبيرة على عمليات 
الإمداد تمثلت بضرورة الانسجام مع هذه المفاهيم بغية تحسين الاستجابة السسريعة والماسية 
للزبون التي تعمد على تدفق الخدمات والسلع والمعلومات من المنظمة الى مراكز 
استخدامها. 

. الإمدادات التسويقية في صناعة الخدمات: وهي احدى المجالات الحديثة في تثمية 
وتطوير الاعمال اللوجستية من خلال تلبية رغبات الزبون بشكل يفوق ما في السلع اذ 
يتصف قطاع الخدمات في الدول المتقدمة يكير حجمه ونموه المتزايد بشكل ملحوظ ففي 
الولايات المتحدة هنالك اكثر من 770 من الوظائف يقع في قطاع الخدمات الخاصة أو 
اطكرية: 


ّْ . الإمدادات في الحقل العسكري: قبل ظهور الاهتمام بالإمدادات في منظمات الاعمال 


كان الجال العسكري سباقا للشوضر في هذا النشاط حتى قيل أن جذور العمل 
اللوجيستى متوافرة في اليش (الاعسم»؛ مصدر سابق: 58) ومن ايرز العمليات 
اللوجيستية غي الحملة المخططة لتحرير اوربا من قبل الحلفاء وي الحرب العالمية 
الثانية» ما دقع الجئرال الالماتي رومل الى القول ان سيب خسارة المعركة كان يسبب 
النقص اللوجيسي الالماني. 

. الإمدادات البيثية: مع النمو السكاني وزيادة الوعي البيغي وارتفاع معدلات التدمية 
الاقتصادية والاجتماعية) فان ذلك دفع منظمات الاعمال الى الاعتمام بهذء الجالات 
التي تدعم هذا التوجه ومما زاد في الضغط بهذا المجال صدور القوانين والتشريعات التي 
تلزم المنظمات عمارسة الانشطة اللوجيستية في مال الحافظة على الموارد البيئية 


وسلامتها بالشكل الذي دنم المنظمات الى زيادة الاهتمام يتشاط الإمدادات العكسية 
(وعناداعمآ عدعتع1) والمتعلقة باعادة المنتجات المعيبة من الْزبون الى المنظمة. 
رابعا : اهداف الإمدادات التسويقية 
لا يخلو أى نشاط من اهداف يسعى لتحقيقها وقد تتباين هذه الاهداف من منظمة 
لاخرى وربما من ظرف لاخر دائخل المنظمة نفسها ويشار الى الإمدادات التسويقية بانه من 
السهل جدا تحديد اهدافها بصورة نظرية الاانه من الصعب تحقيقها في الواقع الفعلي وقد 
تناولت كتب الإمدادات هذا الموضوع باللبحث والتفصيل تورد منها مايلي: 

1. ان الحدف الرئيس النظام الإمداد هو تعظيم خدمة الزيون وذلك في حدود اقل كلفة. 
وهذا الهدف يحمل تناقضا في داخله فالمنظمة لغرض الوفاء بمتطليات خدمة الزيون 
قانها تسعى الى الاحتفاظ مخزين اكثرء الاستخدام المكثف لوسائل النقل» النوعية العالية 
مواد التعبئة والتغليف وغيرها الا انه من جاتب آخر كل هذه المتطلبات تحتاج الى كلف 
امداد عالية:؛ وقد وضع (أدريس) نموذجا حدد شكل العلاقة المتداخلة بين عناصر 
الكلفة اللوجيستية لتحقيق هذا المدف وقد جرى التصرق به من قبل الباحث وتعديله 


ليصبح بالشكل (56): 








شكل (56) نموذج العلاقة المتداخلة لعناصر الكلفة اللوجيستية لتحقيق الاهداف 
المصدر: بتصرف من !؟ياحث اسعتادأ الى: اهريس: ثايت عبذ الرحمن (2006).؛ مقدمة في أدارة الاعمال اللوجيحية 
(الإمداد والتوزيع المادي)» الدار الجامعية. الاسكتدرية. : 

2 ان اهداف الإمدادات التسويقية تتركز في القيام بايصال المنتجات المناسبة الى المكان 
المناسب ويالوقت المناسب» ولكن في نفس الوقت بين ان هذا المدف من الصعب تحقيقة 
في الواقع الفعلي لعدم وجود نظام للامداد يعمل بنفس الوقت على رفع مستوى خدمة 
الزيون الى الحد الاقصى وكذلك تخفيض الكلف اللوجيستية الى الحد الادنى خصوصا 
وان الكلف تتفاعل فيما بينها وكثيرا ما ترتبط بصورة عكسية متبادلة. 

3. ومن اهداف الإمدادات التسويقية هو تقليل وقت الدورة (6تهة؟ عام ومتءسةع+0) 
والقصود به الوقت المستغرق لاكمال العملية اللوجيستية بدءا من استلام الطليية 
وصولا الى ايصال المنتج الى الزبون. 





4. كما إن كفاءة تحقيق اهداف الامدادات الكلية يعتمذ على كقاءة تحقيق الاهداف الفرعية 
للائشطة المكوئة لنظام الإمدادات واي خلل ف الاداء الفرعي سوف ينسحب على الاداء 
الكلي. 
خامساً: المبادلة بين الكلفة والصائد 

من الموضوعات الحرجة ذات العلاقة هو المبادلة بين الكلفة والعائد نظرا لارتباطه الوئيق 
بالاهداف الرئية لسلسلة الامدادات التسويقية يسيب طبيعة العلاقة الطردية بين حجم الكلفة 
ومسعوى الخدمة المقدمة للزيون وايضا يسيب طبيعة العلاقات الداخلية بين الانشطة 
اللوجيستية: اذ يعد احد الاساليب المعتمدة لتقويم انشطة الامدادات التسويقية ومدخل الكلفة 
الكلية طأعدمءممرهم 56مه-10:31 وكذلك مدخخل الار باح الكلية تأعقهءمصهة غ11ه:2-اهاه 1 ومكن 
توضيح هذه الفقرة من خلال الاتي: 

1. مقهوم المبادلة بين الكلفة والعائد: هو اختبار وتحليل الكلفة المرتبطة بكل مكون من 
مكونات نظام الامداد التي سوف توصل للى ادنى الكلف الممكنة لمستوى معين من نخدمة 
الزبون وهذا التحليل عيز العلاقات البينية تإتطكةمظقاءدعام1 بين ختلف الانشطة 
اللوجيستية من خلال التركيز على النظرة الكلية والشمولية لاجمالي كلف النظام اللوجيس:ي 
بدلا من التركيز على تخفيض كلف الانشطة الفرعية كل على حدة وبصورة متقفصلة اذ 
يركز على الترابط والتفاعل المشترك بين هذه الانشطة (النقلء التخزين؛ خدمة الزبون» 
معاخجة الطلبيات»؛ الخ) فزيادة كلفة احد الانشطة يقابلة تخفيض اكبر في مجموع الانشطة 
الاخرى. 

. متطلبات تحقيق طريقة الميادلة بين الكلقة والعائد: أن الوصول الى التطبيق الامثل لمذه 

الطريقة الذي يوصل الى تصميم قعال لنظام الامدادات يستلزم ما ياتي: 

٠»‏ تحديلد الاهداف المطلوبة من نظام الامدادات. 

* تحديلك الانشطة المطلوبة ألبى يمكن ان تحقق اهداف النظام اللوجيستي. 

* تحديد مستويات الكلف المرتبطة باداء الانشطة اللوجيستية. 

" تحديد العلاقات المتبادلة بين الكلف داخل النشاط الواحد وبين هذا النشاط 

والانشطة الاخرى (مثل مقارنة كلف استخدام الطائرات يدلا من الشاحئات 

وتائيرات هذا البديل على كلفة الخزن). 

" اختيار نظام الامداد الذي يحقق الاهذاف المطلوبة عئد اقل مستوى من الكلف. 
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3. الية تحليل المبادلة بين الكلفة والعائد: يشترط تحليل المبادلة بين الكلفة والعائد على القيام 

بالآلية الاتية: 

ه تحليل الكلقة والعائد حول كيفية تاثير مستوى الخدمة اللوجيستى على المييعات فعلى 
الرغم من ان تقديم مستويات عالية من الخدمة يمكن ان يكلف مبالغ عالية الا انه 
بالمقابل يؤدي الى عوائد عالية تغطي الكلف وتحقق الريحية. 

٠‏ تحليل ومقارنة الكلف المترتبة عن كل بديل داخمل النشاط الواحد وتاثيرات ذلك على 
الانشطة الاخرى. 

4. اهمية تحليل المبادلة بين الكلفة والعائد: يمكن هذا التحليل النظمة من تحديد الانشطة 
اللوجيستية الاكثر اهمية وتوجيه الجهود نحو تخفيض كلفها كما وانه يمكن من تصميم وادارة 
نظام الامداد الادارة العليا يفاعلية. 

5. محديل مستوى خدمة الزبون: كلما حصل الزيون على مستوى خدمة مرتفع كلما زادت 
فرص الاحتفاظ الزبون لاسباب تعزى الى توافر المخزون او نتيجة التسليم السريع او دقة 
انجاز الطلبية بالشكل المطلوبء الا انه بالمقايل فان ارتفاع مستوى الخدمة باكثر من طليبات 
وتوقعات الزبون يؤدي الى تحمل المنظمة المزيد من الكلف والاعباء اللوجسيتية مثشل كلف 
النقل ومعالجة الطلبيات والتخزين. . 

6 تحديد مستوى خدمات النقل: أن الارتفاع بمستوى خدمات النقل تؤدي الى خدمة عالية 
للزبون من خلال ايصال المنعجات المطلوبة بالسرعة والجودة المطلوبة ولكن بالمقابل فان 
ذلك سوف يدفع بكلف النقل الى الارتفاع الامر الذي يجعل المنظمة تفاضل بين وسائل 
النقل المتاحة للوصول الى الوسيله التى تلبى معايير الخدمه اللوجيستيه للزبون وبالكلمفه 
المناسيه للمنظمه ليس فقط بما يتعلق بالنقل ولكن ايضا للانشطة الاخرى كالمخزون اذ ان . 
اختيار وسيلة النقل السريعه كالطائرات مثلا يقلل وبشكل كبير من حجم الاموال 
المستثمره بالمخزون. 

7. تحديد عدد المخازن وانعكاساتها على العائذ: هنالك عدد من الاعتبارات الاقتصادية 
الاساسية التي تسعى المنظمة للموازنة بينها في تحديد عدد المخازن منها حجم كلف 
المخزون وكلف النقل وحجم العائد المتحقق من خدمة الزبونء لذا فأن زيادة عدد 
المخازن تؤدي الى انخفاض في كلف نقل المتتج بسبب قرب المخازن من مراكز الاستهلاك 
وسرعة تسليم الطلبية للزبون ولكن بالمقابل يؤدي الى ارتفاع كلف الخزن لذلك ينبغي 
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على المنظمة ايجاد نقطة التوازن بين الكلفة المشتركة للتتخزين والتقل في مقابيل مستوى 





زيادة عدد المخازن 


شكل (57) زيادة عدد المخازن وانعكاساتها على الكلفة والعائد 
لع211 رع 24_عمتععاعداة كمعمأكدظ (2001) ,عععهظ بععصرمه .6 لمق ؟ل ممتقاصاظ تعمعتان5 
عاعملا بتاع لظا ر.عص] رتبناه02 عنتأد أطرط 'كتفغهجمعغوممت 

سادساً: التداخل المفاهيمي للامدادات التسويقية مع المفاهيم الاخرى 

اختلف الباحثون في شكل علاقة الامدادات التسويقية بالمفاهيم الا خرى كسلسلة 
التجهيز» » التوزيع المادى» ادارة المواد» سلسلة القيمة» اذ عدها بعضهم انها تمثل الوجه الاخر أو 
المرادف لماء في حين اعتيرها اخرون احد مكوتات هذه المفاهيمء وقد نتص عن ذلك خلط 
وتداخل المفاهيم في تحديد طبيعة العلاقة التي تحكمهاء وقد تعزى اسباب الالتباس بين مفهوم 
الامدادات التسويقية والمفاهيم انئفة الذكر الى الطبيعة الديتامكية لمفهوم الامدادات التسويقية 
القابلة للتطور نما يصعب في تحديد ابعادها اذ سيعتمد شكل المفهوم على المدة التىي عرض فيها 
ققد تصبح هذه العلاقة بعد مذة غير منطقية أو غير محددة لال جا ركه مقهوم الامدادات 
التسويقية. أو قد يعزى ذلك الى متطلقات ذاتية تهدف الى : تضخيم أو تحجيم احد الادوار 
بصورة عفوية او مقصودة نتيجة التحيز والميل لااحد المفاهيم وعسى أن لا يقع الياحث فيها. 
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1. الامدادات التسويقية وادارة سلسلة التجهيز: 

ان مقهو م ادارة سلسلة التجهيز غلك للع قصة 1 منقطن تزاممن5 من المفأهيم الديئثة تسبيا 
الى ظهرت اواسط الثمانيتيات من القرن العشرين في الحقل اللوجيسيى كفلسفة تكاملية جديدة 
لادارة التدفق الكلي للمواد الاولية ونصف المصنعة والمتجات النهائية من الجهزين وعبر 
عمليات الانتاج الى المستتخدم النهائي اذ تناولما بالعرض العديد من الباحثين فلسفة متكاملة 
لادارة التدفق متعدد الاتجاهات للمواد والمعلومات عبر كامل قناة التوزيع من مجهزي المواد 
الاولية الى المستتخدم التهائي وبالعكس. وهي مفهوم اوسع واشمل واكشر حداثة من مفهوم 
الامدادات الذي يعد الركن الأو ل بسللة التعجهيز اضافة الى قناة التوزيع ألركن الثاني لما لذلك 
فان مجلس ادارة الامدادات قد قام في عام 1998 بتعديل مقهوم ادارة الامذادات (بعد بلورة مفهوم 
ادارة سلسلة التجهيز) الذي سبق أن قدمه المجلس في عام 1956 لتصبح الامدادات .جزء من ادارة 
سلسلة التجهيز الذي يخططء وينفذ ويراقب تدفق السلع والخندمات والمعلومات المرتيطة بها 
وتخزينها بفاعلية وكفاءة من نقطة الاصل الى نقطة الاستهلاك بغرض تحقيق متطليات الزيائن. 
وبالدالي فان ادارة سلسلة التجهيز تدير سلسلة متكاملة من التدفقات داخمل حدود المنظمة 
وخارجها من خلال التدفق الاعلى والذي يتعلق بتوريد المواد الاولية والمكونات من الجهزين الى 
الشركة والتدفق الأسفل الذي يتعلق بتوصيل المنتجات النهائية من الشركة الى زيائتها وان دور 
الامدادات ضمن هذا الاطار سوف يتحصر بادارة التدفقات المادية للمواد الاولية والملتجات 
النهائية والمعلومات من نقاط الاصل (التجهيز) إلى نقاط الاستخدام (الزبائن) بل ان اسم مجلس 
ادارة الامدادات 1:84 قد جرى تغييره الى مجلس ادارة سلاسل التجهيز المهنية ©056:1/1* وذلك 
يتاريخ 1/ 1/ 2006. من جائب اخر فقد اشار كل من (بمعدثهاده3 غ هامعلمز0) ان ادارة 
سلسلة التجهيز نتتجت من تكامل ثلاثة مفاهيم قد نمت داخل الحقل اللوجيستى هي: مفهوم 
التظامء مقهوم الكلفة الكلية» مفهوم تبادلات الكلفة اذ ان مسن أهداف ادارة سلسلة التجهيز 
الضمنية هو تخفيض كلف الانشطة المختلفة مثل تقليل مستويات المخزون حتى عدت احد 
الاولويات التنافسية لسلسلة التجهيز الكفؤة المتحققة من خلال الكلفة المنخفضة علاوة على أن من 
بين القرارات الرئيسة لسلسلة التجهيز الداعمة لستراتيجية المنظمة هي القرارات المتعلقة يستراتييجية 
الكلفة المنخفضة. على الرغم من كون مفهوم ادارة سلسلة التجهيز أكثر حداثة من مقهوم 
الامدادات الا أن قد اشرت نقطة يعدها الباحث جوهرية في مجال الفرق بين المفهومين إذ اشار 
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الى ان سلسلة التجهيز تنظر الى الاسواق على انها نقاط تسليم نهائية ققط ( «متتقمناتعل برامء0 
كأصادم) وان الشركة سوف تكون اكثر قاعلية من خلال الاخذ بالاعتيار متطلبات السوق أولاً 
ومن ثم العودة الى تصميم سلسلة التجهيز من تلك التقطة وهذه النظضرة معن امدادات 
التسويق. كما ان ادارة سلسلة التجهيز تشمل مجموعة من العمليات المترابطة والمتكاملة فيما 
بينها التي تضيف قيمة للزيون ومن اهم هذه العمليات هي الامدادات التسويقية الت تهتم 
بالتدفق المادي للمواد والمعلومات والمنتجات التهائية خلال قنوات التجهيز الى الزبون» ولكن 
وبالرغم من كون سللة التعجهيز هي الاطار الاوسع كوئها تشمل التدفق الكلي خلال نوات 
التتجهيز من المجهز الى المستخدم النهائي الا ان المنظمة وبغض النظر عن التوجه الكلي لسلسلة 
التتجهيز فانها تعتمد على نظام الامداد لتسليم المنتج ماديا الى الزبون بالوقت والكلفة المناسبين. 
2. الامدادات التسويقية والتوزيع المادي: 
ان من اكثر المفاهيم التسويقية ارتباطا بالامدادات هو مفهوم التوزيع المادي 
هتغناطاتهاك101 أوءتووطط الذي يتعلق بتدفق المنتجات النهائية والتحريك المادي لما من مراكز 
الانتاج الى مراكز الاستهلاك اذ عد هذا المفهوم لدى كثير من الباحثين يعد مرادفا للامدادات 
ما يعطي التوزيع المادي دورا اعمق واشمل من دوره الحقيقي ويحل في كثير من الاحيان محل 
نظام الامداد الا ان ذلك لا يقلل من اهميته ودوره الحيوي في أنجاح نظام الامذادات» وقد تهت 
الاشارة الى ان التوزيع المادي يشير الى الانشطة المستتخدمة لتحريك المنتيج من مراكزالانتاج الى 
المستهلكين والمستخدمين النهائيين الاخرين والذي يعرف أيضاً بمصطلح الامدادات. يثيين من 
خلال التعريف اعلاه لمفهوم التوزيع المادي ان هنالك استخداما مترادفا بينه وبين الامدادات 
التسويقية وربما يعزى ذلك الى: 
* ان الدراسات الاكاديمية الاولى ركزت الاهتمام على حلقة التعامل بين المنظمة والزيون 
أي التوزيع المادي. 
* أن الانشطة التي يتالف منها التوزيع المادي والتى يطلق عليها احيانا يعناصر التوزيع 
المادي ولدى اغلب الباحثين تتألف من معالجة الطلبيات» المخازن. ادارة المخزون: 
النقل» المتاولة» التغليف هي نفس الانشطة الى تمارس في الامدادات. 
* تعديل اسم المجلس الوطني لادارة التوزيع المادي في عام 1985 الى مجلس ادارة 
الامدادات. 
» تباين حجم وطبيعة سلسلة الامدادات التسويقية من منظمة لاخرى الناجمة عن تبأين 
انشطتها فالبعض منها قد يركز على حلقة الامداد الخارجي (التدفق الخارجي) التي 
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توصل ما بين المنظمة وزبائتها بما لا يهل يفحوى العملية اللوجيستية خصوصا في 
المنظمات التجارية. 

3. الامدادات التسويقية والتجهيز المادي (ادارة المواد): 

من المفاهيم الاخرى ذات الصلة بالامذادات هو مفهوم التجهيز المادي أو ما يعرف بادارة 
المواد والذي يتعلق بالتدفق الداخلي للمواد من مراكز أو مصادر اللتجهيز ونقاط الاصل الى مراكز 
الانتاج. وقد تم تقديم مفهوم جامع يتولى مسوؤلية الددفق والاشراف الرتب والمنتظم للمواد من 
خلال تحديد الحاجة اليهاء وربما يعزى ذلك حسب اعتقاد الباحث الى ان ادارة المواد تتالف من عدد 
من الانشطة كالتقل والتخزين وامناولة والتغليف كما وان الشاكل المتعلقة بها تؤثر في عملية 
تصميم النظام اللوجيسى فمشاكل توريد الحديد الخام تختلف عن مشاكل توريد التفط الخام على 
سبيل المثال يظهر ما تقدم أن ادارة المؤاد وبحكم دورها المتعلق بالتخطيط والاشراف على تدفق 
المواد الاولية الى المنظمة تلعب دورا حيويا في انجاح العملية اللوجيستية من خلال قدرتها في 
توفير الاحتياجات المطلوبة للمنظمة وفق معايير الكلفة والوقت والجودة والكمية التى تضمن 
استمرار عمليات الانتاج» وقد تمت الاشارة الى ان ادارة المواد قد تكون احد اسباب تحقيق الميزة 
التتافسية من خلال تخفيض الكلف ونتحين تحخدمة الزبون» خصوصا اذا علمنا ان كلفة 
المشتريات تصل الى ما بين 40/ الى 60/ من قيمة المبيعات. قياسا بكلفة التوزيع التي بجدود 
5 من كلفة المتتج. وان أي تخفيض فيها ولو بنسب محدودة سوف يؤدي الى تاثيرات كبيرة في 
ارباح المنظمة وهي بذلك تعد الكلفة الاولى من حيث الحجم تليها كلف العمليات اللوجيستية. 
وان التحاور في مفهومي الامدادات وادارة المواد بصورة منسقة ومتفاعلة ومعمقة على وقق ميدأ 
مبادلة الكلفة والعائد يوصل الى تخفيضات عالية في الكلف هما يؤكد اهمية تكامل نظام الامداد 
بشقيه التوزيع والتجهيز الماديين وان أي خلل في الادارة لاحد هذه الجوانب يضعف من قدرة 
نظام الامداد في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة وذلك نابع من الاهمية المتوازنة الى تعطيها النظمة 
لزيوتها الداخلي (امجهز) وزبونها الخارجي (المستخدم النهائي). 
4. الامدادات التسويقية وسلسلة القيمة: 

احد المقاهيم ذات العلاقة بالامدادات هو مفهوم سلسلة القيمة «نهقط© عناة7١‏ الذي جاء 
بدمعاء0 [دعطاء 1/11 من جامعة هارفرد بداية الثمانينيات من القرن العشرين والذي يشير الى أن المنظمة 
عيارة عن مجموعة من الانشطة الب يتم اداؤها لغرض تصميم» انتاج» توصيل ودعم المنتج هذه السلسلة 
تهدف الى تحويل المدخلات الى رجات ذات قيمة للمستهلك وقد عرض تنه تصور مفاهيمي 
شامل لسلسلة القيمة موضح بالشكل (58). 








ادارة الموارد البشرية 


التطوير للتكنولوجي 


شكل (58) سلسلة القيمة 
كطتاع مهدا" ,(2000) ,صناتطط ععلام؟1 :تحظ أعوملم ,(1985) ,اعقطءتلة .8 رعممم تععننوك5 


تع 125 تناع ل! ,تعام[ عه تأوععط ,"أحرع عع قتتدل8 

ويلاحظ من الشكل (58) ان هنالك نشاطان رئيسيان يتعلقان بالامدادات هما 
الامدادات الداخلية والثارجية والتى تتعلق يعمليات التجهيز المادي الداخلي والتوزيع المادي 
الخارجي. وان امحصلة النهاية لذلك الجهد اجماعي والمتكامل يتمثل بالربح الاجمالي المتولد من 
الارياح الفرعية المتحققة من كل حلقة من حلقات السلسلة سواء الوئيسة أو الداعمة وان هذا 
التحليل لانشطة ا منظمة يتيعح التعرق على مساهمة كل نشاط في تحقيق اههبداف المنظمة ومدى 
اهميته النسبية قياسا لبقية الانشطة استنادا الى مقدار القيمة التي يحققها. وبالتالي امكانية تحديد 
مصادر الميزة التنافسية المستدامة للمنظمة» وحسب تصور الباحث فان تحليل سلسلة القيمة يمكن 
ان يتمازج مع مفهوم تحليل الانشطة استنادا للكلفة (4760) نظرأ لكونهما يهدفان الى تحديد 
الاهمية النسبية للانشطة المختلفة في المنظمة ومنها أنشطة الامدادات. وقد تبين أن المعيار الذي 
يحكم شكل العلاقة بين سلسلة التجهيز والامدادات ومبلسلة القيمة هو معيار حتجم الانشطة 
المرتيطة بكل منها فانشطة سلسلة القيمة هي اوسع من انشطة سلسلة التجهيز التي تتالف من 


خججم حححح ههه هود 300 





الانشطة الرئيسة فقط أما الامدادات فانشطتها اقل اتساعا من انشطة سلسلة التجهيز وبالرغم 
من اتفاق الباحث مع الاستدلالاات الى توصلت اليها (الحديئي) من ان الانشطة الداعمة هى 
خارج نطاق عملية التدفق الداخلي والخارجي للمنتج من مصادر تجهيزه الى مراكز استخدامه 
الا ان ذلك وحسب اعتقاد الباحث لا يشمل نشاط التدبير (الشراء) الذي هو احد الانشطة 
الرئيسة للتجهيز المادي والمكون الاكثر كلفة في سلسلة الامدادات التسويقية الذي لا معكن 
أعتياره غير مرئيط يعملية التدفق الداخلي حتى وان كان من الانشطة الداعمة فتحليل سلسلة 
القيمة ومقدار الكلف المترتبة عليها يحم جعله ني صلب العملية اللوجيستية بغية الوصول الى 
تحديد دقيق لحامش الربح الذي تحققه المنظمة. عليه فان هذا الاستنتاء فيما يتعلق بنشاط الشراء 
يفتح لجال لاعادة صياغة شكل التحاو ر الثلائي بين المفاهيم انطلاقا من المدف الثهائي الذي 
تصبو اليه المنظمة الا وهو الوصول الى الميزة التنافسية المستدامة من خلال تحقيق المزيج الامشل 
بين الخدمة المقدمة للزبون (مخرجات) والكلف المترتبة عليها (مدخلات) من خلال الممارسة 
الكفوءة لمختلف الانشطة الرئيسة والذاعمة (عمليات) سواء كانت في سلسلة التجهيزاو 
الامدادات وتصبح وحدة الهدف هي المعيار الذي يحكم العلاقة الثلائية باعتباره قيمة ثابتة بغضص 
النظر عن حجمه وطبيعته بدلا من معيار حجم الانشطة التي تدور ني قلك (تحقيق الهدف) 
باعتبارها قيم متغيرة ليصبح. 
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اسئلة الفصل 


: ناقش ما المقصود يمفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية. 

: ناقش ما المقصود ينظام الامدادات التسويقية 

: ناقش اهمية سلسلة الإمدادات التسويقية في المنظمات المعاصرة. 

: أشرح اهم اهذاف الإمدادات السويقية. 

: ناقش ما المقصود بمفهوم المبادلة بين الكلفة والعائد 

: ناقش طبيعة التداخل المفاهيمي للامدادات التسويقية مع المفاهيم الااخرى 
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الفصل الثاني عشر 
التسويق الشمولي 


الفصل الثاني عشر 
التسويق الشمولي 
يتسم تسويق القرن الحادي و العشرين بالتوجه في علاقاته» فمن دون تغيير اساسه فان 
التسويق سيعمل على اعادة تركيز -جهوده المرتبطة يزيادة الاداء المنظمي عير تطوير العلاقات 
طويلة الامد مع جميع الشركاء ( الذين هم عبارة عن المجهزين و الزيائن و اصحاب المصالح 
الاخرين ): و تحدث مثل هكذا طفرة على اساس الانتقال من التسويق التعاملى الى التسويق 
العلائقي» اذ يستلزم الاخير مدخلا جديداً في علاقات الأعمال بين جميع الشركاء آنفي الذكر» و 
يعمل توجيه الزبون الذي يتم التأكيد عليه من خلال تسويق العلاقات على توجيه كامل نشاط 
الرقابة باتجاه الرقابة على الريحية المتحققة من علاقات الشركة مع اصحاب الطلبء و المعنى 
الذي يحمله هذا المدخل تجاه المنظمة يحمل بين طياته بعدأً نوعياً جديدا عبر مفهومين يتواجدان 
بصورة اكثر شيوعاً من حيث النظرية و التطبيق في البلدان المتقدمة و المتمثلة بقيمة حياة الزبون 
و ريحية الزيون» و يعرف كلا هذين المفهرمين بالتسويق التفاعلي و الذي يبحث عن ضمان 
القدرة على تحديد القوارق بين الزبائن و الافادة منها. ويمكن تحديد ابرز اهداف هذا الفصل 
بالاتي: 
1.التعرف على مفهوم التسويق الشمولي 
2.التعرف على اهم مزايا التسويق الشمولي 
3.التعرف على اهم مكونات التسويق الشمولي والتى تتضمن الاتي: 
© التسويق المتكامل 
» التسويق الداخلي 
» تسويق العلاقات 
* تسويق الأداء 
اولا: مفهوم التسويق الشمولي .. 
على تخلفية التبادل المعقد بصورة متزايدة في بداية الالفية الثالشة يعمل التسويق المعاصر 
على تقديم تغييرات جديدة في ملاحه أذ ان اشباع طلبات المستهلكين السائدة في السوق 
ستجعل من المنظمة تعمل وفق مجموعة اكثر تنوعاً من الارتباطات و لا تكون هذه الارتباطات 
فقط مع المستفيدين» انما كذلك مع عامليها (ضمن البيئة الحيطة كذلك) و تزايد المسؤوليات 
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الاخلافية تجام التشريع و المجتمع و بمستويات اعلىء و عند ذاك يتشكل التوجه الشامل السو 
المعاصر و يصف الشكل (59) هيكل هذا التوجه. 





الشكل (59) ابعاد التسويق الشامل 

عاوقلم8 لخ (2010) لمم ,تاالاذا عل 12011206 مملعه؟ 2 5 .معام .مهه! عق لمم رعقامء 711 تععسامعع 1 
:ناك عكق كأعنتلممم 727 لأنلمتا1 عدا اعندة1 11ز 5 لاع تقدد متطكمماغ داعم أه لاأعدمعزمهج 
مقع0220 دا عدععتء أمجصحمه 3[1أمعل0ز5ع2 1 يلمتكنامط .10 لتقدعل عطااه اععمعهمم 

بناءً على النظرية الكلية التي تشير الى ان الكل دائماً يحظون بالأولوية (اكشر من العدد 

الكلي لأجزاء الافراد) فان التسويق الشامل يتطلب تطوير و تطبيق برامج و عمليات و مقاييس 

للتسويق مع طيف واسع و مرتبط كلا منه بالآخر هذا و ان التأكيد على الكل يعتبر امرأً مهماً 

و الذي يمثل مفهوم التسويق المتكامل و الذي يكون في نفس الوقت علائقي و موحد و في كل 

مكان داخخل المنظمة و مسؤول عن التاحية الاجتماعية» و قد وضعت هذه الطريقة و على نفس 

المستوى من الاهمية تسويق العلاقات ( التي تعمل على تطوير رؤيا استراتيجية و طويلة الامد 

بالنسبة للمنظمة مع جميع شركائها) و التسويق في جميع شعب المنظمة و المسؤولية التسويقية تجاه 
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البيئة المحيطة و المجتمع حيث تعمل المشروعات بالتوافق مع متطلبات اخلاق الاعمال و القانون 
نافذ المفعول» و يتم توضيح التسويق الشامل باعتباره نموذجاً معقداً بالشكل 60. 





البيئة الادراكية 


الشكل (60) التموذج التسويقي ا معقد 
أت للعصعممة عناكزامظط ف (2010) 000.11 ,1أك1! ع عمطت ,100 2 5 تعاما مص[ 2 لمم كتقامعرل؟ بعسدوع8 
الاتتممععل عطا له اععمعععع رساك عمف كسمم ناعم سسحت ممتتاعدددا مآ عمتاءععمد متطكممتاماعر 


ع0 نآ ممع ادرددده أدتلمعلاكع: دز عمسصتمط عن 
و فيما يرتبط بالتسويق الحيط باستكشاف قيمة الطلب و التسليم بالنسبة للزبون فان 
التسويق الشامل يقوم بتوجيه تلك الموضوعات على شكل مصفوفة في نقطة الالتقاء مع الجهود 
المركزة صوب الزيائن و الكفاءات و علافات الشراكة» كذلك فان البيئة الاتتصادية تمتلشك 
القدرة على التفكير وفق طريقة استراتييجية بتشييد الاعمال و تصميم العروض المقدمة للسوق 
وفق اسلوب أكثر دقة فيما يرتبط بالتعقيد التحفيزي للطب و الايفائية المتوسطة و الطويلة الامد 
لصاحب الطلب و القدرة على استخدام نظام كفوء للأنشطة اللتسويقية» و من المطلوب اعادة 





التفكير في معايير ترتيب الزبائن قيما يرتبط يطاقتهم العلائقية و بالأداء طويل الامد للشركة في 
أشباع الطلب العالي المضني للغاية» و في ظل الوضع الاقتصادي الحالي لرومانيا و المدأثر بتشائج 
الأزمات الاقتصادية المالية العالمية فانه ينبغي اعادة تحليل الجهود التسويقية و يوجه خاص في 
حقل التتجهيزات الكمالية. ويطبيعة الحال» فإن تلك العوامل تفل تحدي كبير أمام المنظمات 
وجعلتها تعيش في جدلية لتحقيق الأهداف العامة للمنظمة» فهناك أهداف متوجه نحو الزبون 
اتحقيق رضاه و الأحتفاظ به وتحقيق الولاء من خلال تعظيم قيمة المنتعجات والخدمات بأقل 
كلفة مكنةء كما تحقق أعداف تخص العاملين (بيئة عمل صالحة وعحفزة). وبالآتي أصيح الحدف 
الأساسى للمتظمات في الأمد البعيدء كما يشير (2003بناع:801 #مناعبزه8) تحقيق رضا الزيون 
ف ضوء الحاجات الأجتماعية بالتوافق مع الحاجات الأقتصادية (الرحية). وقد كان ذلك المببر 
الأساس للجمعية التسويق الأمريكية (41/4)أن تعيد صياغة تعريف التسويق الشمولي في عام 
(2004): بعد أكثر من عشرين عام من صياغتها التعريف الثاني للتسويق الشمولي» والذي كان 
يعتمد على مفهوم التوجه التسويقي أو تسويق الصفقة بأدواته الرئيسة المعروقة (425). إذ 
عرفت جمعية التسويق الأمريكية التسويق الشمولي على إنه وظيفة تنظيمية و مجموعة العمليات 
لبتاء وإيصال وتسليم القيمة للزبون وصولاً لإدارة العلاقات معه نطريقة مفيدة للمنظمة و 
لإصحاب المصالح '. بعد أن كان مفهومها السابق للتسويق بأنه عملية تخطيط وتنفيذ تقديم» 
تسعير» ترويج» وتوزيع»الأفكارء السلع: والخدمات» لبناءالتبادلات الى تشبع حاجات الأفراد 
وتحقق أهداف المتظمة. وكان للتعريف الجديد وقعاً كبيراً في امجال العلمي بين خبراء التسويق» 
بالرغم من جذوره التى تعود الى إسهامات (1969:13 ,لاات.آ نك 166]ه؟1):عندما طالبا المسوقين 
بتوسيع منظور التسويق وتطوير المهارات للمساهمة في ال مسؤولية الإججماعية: وبالآتي أصبح 
المنظور التسويقي لا يقتصر على خدمة وتلبية الحاجات الأفراد فقطء بل أصبح اكثر توافقاً مع 
الزبائن و المجتمع وخدمة المنظمات غير الحادفة للربح وحتى تسويق الأفكار. ولم يتوقف 
10:160) عتد ذلك بل ذهب الى أن جوهر التسويق لا يقتصر على جمهور الزبائن فقط بلء» وإثما 
يأخذ كل الجمهور بنظر الإعتبار (2008 ,قناتاءكمه؟1 # #نمقطعطفهط8). وبالرغم من إن 
(16نها) لم يتناول مصطلح التسويق الشمولي بشكل واضح الإ إنه قال إن الإدارة يجب أن 
لا تسوق من أجل دعم المنظمة فقط؛ بل عليها أن تدعم العاملين والمجتمع والزيائن بشكل عام ؛ 
معتمداً على أن التسويق يمثل أمر خاص يتعلق بكيفية التبادلات لبناء وتسهيل إيصال القيمة. 
وبعد أن ظهرت مجموعة كاملة من القوى في العقد الأخير تدعو إلى ممارسات تتمتع بقابليات 
جديدة يمكن أن تحقق تفوقاً من خلال التسويق. وتوجب على المنظمات التأمل بالخاجات 
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الجديدة وكيفية العمل والمنافسة في بيئة تسويقية جديدة. ويدرك مسوقو القرن الحادي والعشرين 
على تحو متزايد أن لديهم نظرة متماسكة كاملة تتجاوز التطبيقات التقليدية لمفهوم التسويق. 
ثانياً: مزايا التسويق الشمولي 

عناك مجموعة من المزايا التي تم تحديدها من قبل الباحثين لفهوم التسويق الشمولي ابرزها: 
المساعدة في محقيق التركيز و التوجه لمؤسسات البرامجيات. 
الحفاظ على سعادة و رضا الزبائن. 
تقليص تكاليف التسويق على الامد البعيد. 
التمايز عن المنافسين. 
تجربة الزبون المطورة. 
المساعدة في استخراج نموذج الاعمال الابداعي. 
جودة المنتوج المطورة. 
المساعدة في انشاء العلامات التعجارية و الزبائن و جودة اخدمة و علاقات اصحاب 
المصالح و سمعة الشركة. 
ثالثاً: مكونات التسويق الشمولي 

يتناول تطبيق التسويق الشامل في عمليات منتوجات البرامجيات و ذلك من قبل غ006مغ1 
ملاع همه حيث لم يحظ التسويق التقليدي بالأعمية اللازمة. وقد كدان للتوجه نحو النسويق 
الشمولي إن يساعد باستحواذ قيمة الزبون» إذ إن فلسقة التسويق الشمولي تمثل تكامل أنشطة 
استكشاف القيمة وخخلقها وتسليمها لغرض بناء علاقاث مرضية متبادلة طويلة الأمد تنسجم مع 
منافع أصحاب المصالعم” وطيقاً لذلك فآن المسوقين الشموليين قد حققوا نجاحهم عن طريق 
إدارة سلسلة القيمة المتفوقة الى تسلم مستوى عالى من جودة المنتج والسرعة. وقد يتمكن 
المسوقين الشموليين من تحقيق النمو في الربحية ويناء ولاء الزبون واسحتحواذ قيمة مذة حياة 
الزيون. وبذلك يمكن القول إن التسويق الشمولي يمثل ' توجه قيمي يستند على تطوير وتصميم 
وتطبيق برامج العمليات» ونشاطات التسويق في ضوء إدراك عمق العلاقة بين المنظمة وبيثته 
لتحقيق قيمة متفوقة لأصحاب المصالح . وتتألف مكونات التسويق الشمولي من أربعة عناصر 
هي: تسويق العلاقة» والتسويق المتكامل» التسويق الداخلي وتسويق الأداء. وهكذا يعد التسويق 
الشمولي كمدخل للعملية التسويقية التي تحاول تسويق جميع الأنشطة على على وقق أدوات . 
ومداخل متنوعة. والشكل (61) يوضح أبعاد التسويق الشمولي: 


مم اذم شا لحن هأ عن ذا مم 





الشكل (61)أبعاد التسويق الشمولي 
المصدر: الجتابي» حسين علي عبد الرسول (2012) رأس امال الزيائني بتمائل الزبون و المنظمة في إطار قلسفة التسويق 
الشمولي: دراسة تحليلية لآراء عينة من المدراء والزبائن بمصرقي الراقدين والرشيد اطروحة دكتوراه» كلية 
الأدارة والاقتصادء مجامعة يغداد» يحث غير منشور. ص 53. ش 

أ: التسويق المتكامل: في أواخر أربعينيات القرن العشرين» صاغ الأستاذ (نيل بوردن) عبارة' 
المزيج التسويقي “. للإشارة الى عدد من ألأنشطة يقول إن المسوقين يمكنهم توظيفها للتأثير 
على قرار الشراء لدى الزيون. فمثلا يمكن سوق في شركة آدوية الأضطلاع يعدد من 
الأنشطة لمحاولة التأثير على اختيار الأطباء للوصفات العلاجية» يتراوح مابين الإعلانات 
المطيوعة والمذاعة عير وسائل الإعلام» وإتصالات المبيعات المباشرة» وعرض عينات من 
لمتتج» ورعاية المؤتمرات الطبية وغير ذلك. ومن الواضح وجود عدد كبير من الأنشطة 
التسويقية» أما التفاصيل فتختلف حسب المنظمة أو المجالء والمهم -والكلام ما زال 
لبوردن- تحديد المسوقون الأنشطة الت يحتويها ' مزيجهم التسويقي ' وينسقوها لتحقيق 
أقصى التتائج. خلاصة القول - كما يقول بوردن- أنه من المفيد أن تنظر الى مسؤول 
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التسويق باعتباره مازجاً للمقومات؛ أو مسؤولاً منخرطاً دوماً في صياغة مزيج من 
إجراءات التسويق وسياساته في محاولاته لإيجاد مريح بشكل ابداعي» فقد أثارت قكرة 
إمتلاك المنظمة لمزيج تسويقي تخيراء و أساتذة التسويقء ربما لإنها كانت أسهل في شرحها 
للمتعلمين و زبائن المنظمة من تعريفاتهم للتسويق. لكن الطريقة التى قدمها (الأستاذ 
بوردن)» لم تخلو من العيوب» فقد كان هتاك مئات الأنشطة الى تتضمن في المزيج الذي 
صاغه. بالآتي فأن دراسة و تحديد طبيعة تلك الأنشطة قد يدخل الطالبين في تيهء هم في 
غنى عنهء أي انهم يخوضوا في التفاصيل لدرجة أن يفوتهم اللقصد من النظرية التي 
يرومونها. في حينهاء أحتاج خبراء التسويق الى مخطط ممنهج يؤطر جميع التفاصيل» و 
يوحد الأبعاد في عبارة قصيرة وبسيطة. وهذا ما فعله (لإطاتة0ء84) بالضبطء عندما قدم 
حلاً يسيطأ بلا جدال» يتضمن عبارات بسيطة وصغيرة يمكن إختصارها بأربعة حروف 
متشابهة تمثل بداية كل كلمة من كلمات المزيج. إذ قال (لإطاءة3/»0) إن المزيج التسويقي 
في كل منظمة يتكون من أربعة عناصر تبدأ أسماؤها جميعاً بالحرف (2) وهي: المنتج ‏ 
السعير» الترويجء التوزيع. تلك هي الأنشطة التى لا بد من تخطيطها وتنفيقها بانسجام 
إذا كانت ال منظمة تريد جني أكبر عائد على الاموال الت تنفقها في التسويق من وجهة نظر 
(إطاءمدناه1/1). وقد تم تعريف المزيج التسويقي التقليدي بأنه مجموعة المتغييرات التي 
يمكن ضبطها وتنظيمها والتحكم بها والعمل على تنميتها وتعديلها لإشباع حاجة السوق 
المستهدف» أي إنه مجموعة من الوسائل التى يمكن السيطرة عليها لغرض إدارة وتوجيه 
الييئة التسويقية المتغييرة وغير المسيطر عليهاء والتى تتكون من أريعة عناصر أساسية هي: 
التي السعرء الترويج والتوزيع. ويذلك يشكل المزيج التسويقي مجموعة أدوات أو 
عناصر التسويق التكتيكية التى يمكن التحكم بها والمتمثئلة بالمنتج» والسعرء والترويجء 
. والكان والتى تعمل المنظمة على مزجها مع بعضها لتحقيق الاستجابة التي ترغبها في 
السوق المستهدف. إلا أن هناك أصوات برزت تنادي بضرورة تكيف المزيج التسويقي 
التقليدي (5م4) ليصبح ملائما لقطاع الخدمات» إذ يرى هؤلاء أن عملية التكبيف هذه 
ضرورية لاسباب عدة منها: 

ه أن المزيج التسويقي تم تطويره أصلا للمنظمات الصناعية (السلع الملموسة) ولم 

يتطرق أبدا إلى الخدمات التي تتسم يعدم اللاملموسية. 
. اعتقاد ممارسي التشاط التسويقي في قطاع الخدمات أن المزيج التسويقي بصورته 
الخالية لا يبى معظم احتياجاتهم. 
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أن عناصر المزيج التسويقي التقليدي ضيقة و لا تصلح تماما في تسويق الشدمات 
وهذا ما ينطبق بالضبط على قطاع الخدمة. 
ويشير المختصين الى أن المشاكل في مجال الخدمات تختلف عن المشاكل في لمجال الصتاعى 
ومن هذه الاختلافات» مشاكل تتعلق بجودة الخدماتءكما أن الأفراد الذين يقدمون الخدمة هم 
جزء من الخدمة ما يعتى أيضا أن منظمات الخدمة غير قادرة على تخزين الخدمة» فضلا عن إنه 
لأعكن ميتميل زراءة استراع: ونتيجة لهذه الانتقادات ظهرت الحاجة الماسة لمزيج تسويقي 
معدل لإدارة تويق الخدمة. إذ تم إضافة ثلاثة عناصر جديلة إلى المزيج التسويقي. وبذلك 
أصبح المزيس التسويقي للخدمات مكونا من سيعة عناصر (6) منها تبدآ بالحرف (0) وواحد 
يبدأ بالحرف (©) متفاعلة مع بعضها البعض. وهناك ثلاث درجات من التفاعل بين عتاصر 


المزيج التسويقي للخدمة هي: 
التنتويق. 


٠‏ التكامل: ويشير إلى التفاعل المتجاتس والفعال ما بين عناصر المزيج التسويقي. 
الفاعلية: وتتضمن لخدام الأرية اليكل اجر العايي ردالي لكين لخي 
المزايا المتحققة من امزيج التسويقي. 

تظهر أهمية المزيج التسويقي في عله معيارا يسعى إلى ربط الأهداف والإستراتيجيات 
والسياسات وجميع العناصر المكونة لهء وجعلها تعمل بشكل مترابط ومتفاعل بعلاقة وطيدقة 
كذلك في كونه الوسيلة القعالة لتحقيق أهداف المنظمة في تسويق خدماته إلى الزيائن الحالين 
والمرتقبين بدرجة عالية من الكفاية والفاعلية. لذلك ينيغي على المصارف وضع سياسة المزيج 
التسويقي بتحفظ شديد جاه متغييرات السوق» وعناصر المزيج التسويقي وذلك على وفقا 
للظروف السائدة وبا ينسجم مع متغييرات واحتياجات السوق؛ بمعنى أنه لا يوجد مزيج 
تسويقي مثالي واحد يصلح لكل الظروف وا حالات وبالتأكيد فأن عناصر المزيج تفسها غاليا ما 
تتداخل مع بعضها البعض. ولكونه الوسيلة القعالة في تحقيق أهداف المنظمة بدرجة عالية من 
الكفاءة والفاعلية» أذا ما كانت هناك درجة من التناسق والتوافق فيهء فضلا عن كونه شاملا 
لاستيعاب كل متطلبات الأداء التسويقي الفاعل في المنظمة حتى لا يؤدي إلى ظهور فجوة بين 
جودة ما يقدمه المنظمة من خدمات» ومتطليات السوق من تلك الخدمات. فالمصارف أن تسعى . 
جاهدة لإيجاد الريط قيما بين عتاصر المزيج التسويقي بصورة فاعلة وبشكل مستمرء لأن هذا 
المزيج لا يتصف بالحمود إستجابة حركة السوق الدائمة:وبالإضافة إلى ذلك يجب أن تتصف 
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السياسات الخاصة بالمزيج التسويقي بالمرونةءلكي تتمكن من مواكبة التطورات والتخييرات 

المستعجدة في السوق لأجراء بعض التعديلات عليها أو تغيير بعض منها بشكل جذري بما يتلاءم 

وتلك المستعجدات. ويمكن توضيح عناصر المزيج التسويقي كما يأني: 

1.المنتيج: تشكل العروض التسويقية بؤرة تركيز جهد الصرف في تليية احتياجات زيائتهاء 
و خصائص و مط و سلسلة الخدمة تساعد المنظمة على كسب ميزة تنافسية من خلال 
تلبية احتياجات زيائنهاء بطريقة فاعلة أكثر من متافسيها. وقد عرفت جمعية التسويق 
الأمريكية الخدمات بأنها " منتجات غير ملموسة يتم تبادلما مباشرة من المنتج إلى 
المستفيد, و لا يتم نقلها أو تخزينها؛ و هي تقريبا تفنى بسرعة؛ الخدمات يصعب في 
الغالب تحديدها أو معرفتها لأنها تظهر للوجود بنفس الوقت التي يتم شراؤها و 
استهلاكها فهي تتكون من عناصر غير ملموسة متلازمة و غالبا ما تتضمن مشاركة 
الزيون بطريقة هامةء حيث لا يتم نقل ملكيتها و ليس لحا لقب أو صفة".وذلك يعني 
إنها أي نشاط أو متفعة يستطيع تقديمها طرف لطرف أخرء ويجب أن تكون بالضرورة 
غير ملموسة ولا تؤدي للكية أي شيء؛ وقد يرتبط أنتاجها أولا يرتبط بمنتتج ملموس. 
كما إنها مجموعة من أنشطة وفعاليات الخدمة المنظمة الى يقدمها المنظمة لغرض تلبية 
بحابتات :و غنات الزياقة قللسنار اتدل الضين سيرقها للتغر ف علي جاسياك 
ورغيات زبائتها من خلال القيام بالبحوث والدراسات السوقية إذ لا يمكن للمصرف 
التعرف على الخدمات المطلوبة بدون الاتصال والدراسة والتعرف بشكل واضح على 
إمكائية تقديمه بما يوفر الوقت والحهد للزبون وتحقق رضاف وهذه اليادرات ا#هقذدت 
نهجا تنافسياً بين المصارف لكسب الزبائن عن طريق تقديم خدمات أضافية متطورة 
ومتنوعة مضافة إلى الخدمات الأساسية التى تقدمه. 
2.السعر: يمثل السعر قيمة المال الذي يدفع مقايل المنتيج أو الخدمة» أو مجموعة القيم التي 

يدفعها الزبائن مقابل المنافع البى حصلوا عليها لاستخدمهم المنتج أو الخدمة. و تأتي 
أهمية عملية التسعير من الحقيقة بان السعر هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي 
يجلب الإيرادات أما بقية العناصر فهي تجلب زيادة في الكلفة. وفضلا عن مساهمة 
قرارات التسعير في زيادة رمحي المنظمة؛ يمكن استخدامها كعنصر فعال ومؤثر في جذبٍ 
الزيائن الجدد بالنسبة لانواع معينة من المنتجات» وعلى أي حال فان المصارف تسعى 
الى رسم إستراتيجية تسعيرية مناسبة لمنتجاتها تنسجم مع الإستراتيجية العامة وتسهم 
في نجاح المنظمة وبقائها تي السوق التنافسي. اذ ان اهداف هذه الإستراتيجية تعد 








بمثاية المرشد والموجه للقائمين على التسعير ومن دون وضوح هذه الاهذداف يكون 
صانع السعر مثل السفيئة تفقد وجهتها في البحرء ولكي تتمكن المنظمة من تحقيق هذه 
الاهداف يجب ان تاحذ بالحساب بعقى العوامل الاساسيةءوهي: (طلبٍ 
الزبونءالمنافسة»الكلف). اذ تعمل ادارة التسويق على فهم طلبات الزيوتن والتركيز 
على قيمة متجاتها بالنسبة لمختلف انواع الزبائن والاسواقء كما انها تاذ بنظر 
الاعتبار الخصائص التنافسية عند وضع سقف للاسعار. 
3.الترويج: يمكن القول يأنه لا غنى عن الترويج» فهو يتظافر مع بقية عتاصر المزيج 
التسويقى الأخرى:» للوصول إلى تحقيق الأهداف المنشودة للأنشطة التسويقية» المتعلقة 
بإيصال السلع والخدمات إلى حيث يكون الزبون. و السؤال المهم كيف يكن لبرنامج 
الترويج أن يتكامل مع بقية عناصر المزيج التسويقي لتحقيق أعظم درجة من 
التعاون (التداؤبية). فالترويج يمثل الجهود والأنشطة التي تستهدف تمقيق الاتصال 
المباشر وغير المباشر في السوق من اجل تسهيل عمليات التبادل من خلال تقديم 
المعلومات والحث والإقناع يواسطة الإعلانء البيع الشخصي وترويج المبيعات 
وغيرها من مكونات المزيج الترويجبي. لذا تمثل الوسائل الى من لالحا تحاول المنظمة 
إعلام» إقناع و تذكير الزبائن -- بطريقة مباشرة أو غير مياشرة - عن متتجاتها الت 
تبيعها و أسمها التجاري» تمثل عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة. إن مكونات 
الإتصالات التسويقية المتكاملة تشمل( الإعلان» العلاقات العامة» البيع الشخصيء 
و ترويج المبيعات» حيث أن الإعلان و ترويج المبيعات تعد اتصال غير شخصي). 
4.التوزيع: التوزيع هو أحد عناصر المزيج التسويقيء إذ يتم من خلاله توصيل المتتجات 
إلى الجمهور المستهدف و ذلك في الوفت المناسب و من خلال قنوات مختلفة يقع عبم 
اختيارها على إدارة التوزيع في المنظمة.عليه إن طريقة توفير الخدمات للزبائن خاصية 
مهمة في تقديم الخدمة» و بدون إستراتيجية لجعل الخدمة سهلة المثال للزبائن تصبح 
الخدمة بلا قيمة. فقد عرف ( 3800:060,1994) التوزيع ' جريان مادي للسلع من 
القنوات أو أنه تلك النشاطات التى تجعل المنتج متوفر للزبون متى ما طلبه و في المكان 
الذي يطلب فيهء أو أنه عملية انسياب السلع و الخدمات التي تشارك فيها المنظمة و 
الأشخاص و انتقالها من المنتج الى الزبون. ومن الجدير بالذكرء أن قرارات التوزيع 
تتأثر بالقرارات المتخذة في باقي استراتيجيات المزيج التسويقي (6:,2003لة03. 
ونتيجة لذلك قان إستراتيجية التوزيع تحتل أهمية كبيرة لما لحا من دور تكاملي 
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ضمن إستراتيجية النظمة التسويقية. إذ إن دور التوزيع ينطوي على تزويد المنظمة 
بالوسيلة التي تمكنها من تنفيذ استراتيجيات النسويق» من خلال تحديد كيفية 
الوصول الى الأسواق المستهدقة؛ و إيصال الزبائن بامنظمة. 

5.الإظهار المادي: وهي البيئثة التي تنتج فيها الخدمة؛ وتقدم (تستهلك) إلى الزيونء 
وبمعنى أخرء فهي مظهر المباني» الملاك» التظافة» الأجهزة والمعدات» التى أطلق عليها 
(دمدم0) ب(الموارد الفنية والمادية) التى يتعرف عليها الزبون عند ذهابه إل 
لمنظمة الخدمية( المنظمة). أو عندما ياتي مقدم الخدمة (الموظفون) إلى موقع الزبون 
لتقديم الخدمة لهء بما في ذلك عوامل الحيط البيئي وجميع اليدائل المادية الملموسة 
ذات العلاقة . إذن الدليل المادي هو الوجود الملموس للخدمة. وهوالشيء الذي 
يمكن لمسوقي الخدمة فرض الرقابة عليه إلى حد ماء فأن الخدمات؛ والضمانات: 
والعقود ومظاهر البنايات» والخططء ماهي إلا بعض الطرائق لجعل الشخدمات 
ملموس. وقد يتخذ الإظهار المادي أشكالاً عدة ومنها على سبيل المثالء مظهر 
الملاك وهتدامه. المعدات المستخدمة, المظهر الخارجي للمبنىء والداخلي؛ ونظافتىف 
الموقع؛ الرموزء القرطاسية» التقارير البيانات» يطاقات الأعمال» الكر انباكة: ولعل 
الهم الأكبر الذي يتحمله مسوقي الخدمات هو تطوير أو إيجاد إستراتيجية متقنة 
لؤدارة الدليل المادي - لتعزيز وتميز الخدمات» عبر بناء مقاتيح (ميزات أو جوانب) 
ملموسةء كمساهمة الأجهزة والمكان» والناس» ومواد الاتصالء والرموزء والسعر 
في تحقيق أهداف المنظمة في مكان نظيف من الداخل والخارج؛ ومرتبه يعزز كفاية 
أداء العاملين بسرعة ودقة: وفاعلية تشغيل» وفرص تشخيص أكيدة بدون أخخطاء. 

6.المشاركون: يرى (113:06,2002) بأنهم مسوقون بدوام جزئي إذ أن لأفعالهم أثر 
مياشر على المخرجات التى يتسلمها الزبون » وقد يكون الزبون أحد هذه الأطراف 
لتدخله في تحديد شكل وخصائص الخدمة على وفقاً لحاجتىد الذي لا يمكن قصله 
عنها وهذا ما دفع (/10 .5) إلى القول: أن العناصر الأساسية لتسويق الخندمات: 
الأفراد الأفراد» الأفراد والأفراد). إن إذارة وتخطيط الناس في قطاع الخدمات» 
يحتل ذات الأهمية في المنظمات التصنيعية في أن يكون ملاكها ذا مستوى اتصال عال 
مع الزبون بتحديد ما هو متوقع من العاملين في تعاملهم معهم من خلال معيار محدد 
كالتوظيف. والتدريبء والتحفيز والمكافأة» وعدم عدها قرارات تتعلق بالأفراد 
بشكل بحت لأهميتها ني قرارات المزيج التسويقي؛ بوضعها نموذجأ للتفاعل فيما 
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57 وبين الزبائن. لأهمية ذلك في إدراك الزيون لجودة الخدمة من خلال تقييمهم 
الذي يقدمونه؛ بتوفير بيئة مادية تؤثر في سلوكيات الزبائن. 

7.خدمة الزبون: يختلف النظر في توضيح البدائل وتعريفها لخدمة الزيون من منظمة 
لآخرىء ولكن النظرة الواقعية لخدمة الزيون هي تلك النظرة التي لا تتتجاوز 
التعاريف المحددة واللحصورة» وترى يأن خدمة الزبون هي ذاك العنصر الذي يتعلق 
ببناء الروابط مايين المنظمة والزيائن والمجموعات. وهذه النظرة تؤكد على بناء 
علاتات تبادلية على المدى الطويلء مما يعزز خدمة الزيون مع عناصر المزيج 
التسويقي الأخرى. وقد أدركت المنظمات أهمية بناء قاعدة للزيائن على أساس فهم 
حاجاتهم ورغياتهم وبناء فرص البيع العابر للتوقعات»وذلك بعرض خدمات 
جديدةءأو تلك الخدمات الت لا يوجد عليها طلب مع خدمات تتميز بطلب عال. 
وهذا يجعل الزيائن أكثر ارتباطا بالمنظمة:ويحتاج العاملين لتحقيق ذلك إلى أن يكوتوا 
مدربين تدرييا عالياءمن اجل تزويدهم بالخدمات الى يطلبونهاءوياًقضل الأساليب 
ومحاولة تلبية متطلباتهم إلى ابعد حد ممكنء أطايقة توقعاتهم. وهذا يبناء ميزة تناقسية 
للخدمة وذلك بتكوين علاقة اتصال شخصية مايين الزيون ومزود الخدمة وهي 
قرصة لتزويد الزبون بخدمات ممتازة ولابد من الإشارة إلى أن ضعف التدريب 
للعاملين مزودي الخدمات قد ينعكس بشكل سلى على جودة الخدمة المقدمة مما 
يؤدي إلى تدمير العلاقة مابين المنظمة والزبون. 

ب: التسويق الداخلي: يقول ( 2007,©مملة”) إن اللقاء الخدمي يشكل عامل جوهري في 
تحقيق رضا الزبون» بالطبع هذه الحقيقة مهمة جد في سياق الخدمات» فالزبون غالباً يقييم 
المنظمة على أساس سلوكيات مقدم الخدمة؛ خصوصاً الخط الأمامي. وكان للبحوث في 
مجال أدارة الموارد البشرية وإدارة التسويق الدور الكبير في معالجة هذه المعضلة التطبيقية 
والنظرية» إذ داب الحقلان على أيجاد آليات ومداخل تطبيقية للخروج من مآزق ومشاكل 
التفاعل بين الزبون و العاملين. عليه حاول الباحثون استثمار أفكار ومخرجات نظرية 
التبادل الإجتماعي في رسم ملامح فلسفية تقوم على مرتكزات أدارة الموارد البشرية في 
ظل نظرية العدالة التي قدمهاءوتطبق مفاهيمها من منظور نظرية التسويق الحديثة التي 
تهدف الى تحقيق رضا الزبون وولائه بشكل أساسي. فالتيادل بين العاملين من جهة وبين 
العاملين والمنظمة من جهة أخرى يستند الى نظرية التبادل الاجتماعي. إن التبادل 
الداخلي بين المنظمة والعاملين يتم دراسته ضمئن أدارة الموارد البشرية» وبالأخص في 
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نطاق نظرية العدالة الى قدمها (5دةل8).: والتى اقترحت بأن العاملين يقييموا وظائفهم 
من خلال مقارنة مدخلات العمل مع ما يحصلون عليه.وقد اقترح بان المدخلات تتضمن 
( جهود 0 للسياسات التتظيمية). في حين المخرجات تتضمن 
مايحصل عليه العامئين من( الأجور:عوائد اقل ملموسسية مثل المكانة والشعور 
بالإنجازءتمييز ومكافئة العمال الجيدة ). وبناءاً على ذلك فقد ظهرت فلسفة التسويق 
الداخلي كمفهوم مشترك بين التسويق وإدارة الموارد البشرية» تهدف الى بناءموازنة بين 
إدراكات العاملين لما يحصلوا عليه وما يقدموه من جهود وظيفية: وهنا يكون دور المدراء 
في التأثير على سلوك العاملين بشكل يؤثر على أدراك الزبائن للخدمة المقدمة. و تقوم 
الفلسفة الأساسية للتسويق الداخلي ياستخدام المنظور التسويقي في ادارة الموارد البشرية 
في امنظمةءوذلك على أساس التعامل مع العاملين كزيائن داخليين وإعتيار وظائقهم تمل متجات 
داخلية يجب إن تصمم بطريقة تلبى حاجاتهم بصورة أفضل. ويالآني التعامل مع المنظمة بأعتيارها 
سوق داخليء وما يترتب عليه من تشخيص -حاجات ورغيات العاملين » والعمل على أشياعها 
من خلال أعداد برنامج خاص تعذه أدارة الموارد البشرية من أجل استقطاب. 
تطويرء تحفيرز عاملين يحملون ثقافة الخدمة والتوجه نحو الزبون» كما تمارس الموارد البشرية 
إستراتيجية تمكن العاملين وتزودهم بالمهارات التفاعلية والأنسانية المطلوبة» لتحسين 
قدراتهم في التفاعل مع الزيون وتحسن جودة الخدمة المقدمة. وينظر التسويق الداخلي 
للأنشطة التي يمارسها العاملين على أنها عروض داخلية: فالمنظمة يجب أن يركز على 
اهتمامات العاملين وتحاول إشباعها من خلال الأنشطة التى يؤدنها لكى تضمن وجود 
رأس مال يشري قادر على إشباع حاجات الزيون الخارجي بأفضل تور يعدا بطق 
مع المفهوم الذي قدمه ( 1983 ,0م3) عندما أعتبر التسويق الداخلي على انه هو 
قلسقة معاملة العاملين على انهم زبائن حقا والعمل على إشباع احتياجاتهم ورغياتهم 
وممارسة عمليات التطوير والتدريب بهدف تحسين مستوى أدائهم . ويذلك فآن التسويق 
الداخلي يشكل فسلفة ادارة الموارد البشرية الي تشتق من الرؤية الت تملكها الأدارات 
العليا حول التوجه التسويقي؛ من خلال بناءأدراك واضح لكل العاملين في المستويات 
التنظيمية» عن طبيعة توجهات المنظمة ورسالتهاء والعمل على الدعم المشترك 
للإستراتجيات و ألاهداف التسويقية بالتأكيد أن تحقيق تلك الغايات يتطلب أيجاد مناخ 
تنظيمي) ؛ يولد الاستعداد الكاني لدى العاملين والدافعية لبذل الجهود الواسعة مع الزيون 





الخارجي لأشباع حاجاته ورغباته وصولاً ألى رضاه والاحتفاظ به ويتم ذلك من خلال 
الآتى: 
9 ادقع استراتيجية للموارد البشرية توفر الارضية الخصبة لبناء رأس مال بشري 
يشكل قدرات جوهرية يمكن المنظمة من تحقيق أهداف التسويق الداخلي 
ه تعزيز العلاقات الداخلية بين العاملين» من اجل تبادل الثقة والعطف والدعم: وان 
يساهم الجميع في كسر الحواجز داخل الاقسام ويينها. 
استتخدام التكتولوجيا المتقدمة في توسيع الاتصالات التنظيمية لتتسيى الانغطة 
داخل المنظمة وتسهيل الاتصالات بين العاملين. حيث توفر هذه الوسائل استلام 
كل العاملين لمعلومات جديدة في ذات الوقت وتساعد ف المزيد من التماسك 
المنظمى. 
1 لون عفلة تقييم للأداء بما يساهم في تحديد الأدوار والمهام وتقديم تغذية عكسية 
متكاملة تعطي صورة واضحة عن دور العاملين بشكل تفصيلي. 
. إتباع منهج تمكين العاملين لتعزيز قدراتهم الذاتية وتحفيزهم لتقبل ثقافة الخدمة 
والتفاعل مع الزبون حسب متطلبات الموقف وصولا الى رضا الزبون وتحقيق 
مستوى عال من الخحودة. 
وتطبيقاً لأليات التسويق الداخلي قدم(441:60,2003و886) موذج متعده 
المراحل»يعطي صورة واضحة عن كيقية إمتخدام تقنيات المدخل المشابه للتسويق في داخخل 
المصارف. إذ يعمل هذا النموذج بشكل مترابط ومتداخل كمزيج للتسويق الداخلي ضمن 
يمحوث التسويق الداخلي» والتجزئة والتمركز في نطاق إستراتيعجي. وبشكل ملخص فان المرحلة 
الأول تمثل التوجه (1007اء1(01:6): تساعد حوث التسويق في هذه المرحلة على ربط جهود يبحوث 
التسويق الخارجي لتحديد الفرص الحقيقة في ضوء المقدرات و القابليات الحالية والمستقبلية. 
وبشكل أوضح فهي تقوم بالخطوة الأولى بتحويل رؤية ورسالة التغبير الى حقيقة واقعة. وفي 
المرحلة الثانية فأن بحوث التسويق الداخلي تؤدي دور مهم في عملية التعجزتة الداخلية من خلال. 
المساعدة في تحديد المشتركين الى وحدات أو أقسام؛ فضلاً عن تحديد خصائصهم محفزاتهم. وهذا 
يساعد في تحديد العواتق التى تتبغي التغلب عليها في كل قسم) لكي تنجح عملية التنقيذ. وف 
حاولة للتغلب على تلك المعوقاتءيتم الأعتماد على عملية التمركز في المرحلة الثالفة لتسهيل 
التنفيذ المطلوب.إذ يتم التمركز الداخلي للتخلص من المحددات والفجوات في التنفيذ من 
بناءاطار ايجابي وثابت نحو التغييرءو بالتأكيد فأن التمركز يتطلب التخطيط لمزيج تسويقي 
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داخلي. وما ينبغي الأشارة اليه أن تنفيذ المهام لا يكون من مسؤولية قسم بمفرده سواء أكان 
قسم التسويق ام قسم الموارد البشرية» بل يتطلب ألتزام من قبل الإدارة العليا أولأءومن ثم 
تتسيق بين الأقسام الآأخرى لتحقيق الننجامح في برامج وأهداف التسويق الداخلي (اللامي 
والجنابي» 2010: 19). كما إن عملية التغيير الشاملة تتطلب آليات مراقبة طولية وبشكل 
مستمر ليحوث التسويق الداخلية والخارجية. يستمد التسويق الداخلي اهميته من عملية 
التفاعل بين مقدم الخدمة والزبون» ومن طبيعة وخصائص عملية تقديم الخدمات»؛ فهناك تلازم 
بين أنتاج الخدمة وأستلاكها من قبل الزبون: والذى يعد جزء من عملية أنتاج الخدمة من خلال 
آنضمامه أو اشتراكه في تقديمها. اذ يمثل اللقاء الخدمي الوضع الأساسي الذي يقييم فيه الزبون جودة 
الخدمة المقدمة. وبذّلك يمكن القول أن التسويق الداخلي له أهمية من خلال آلاني: 
ه تطوير معرفة كل من الزبون الداخلى والزيون الخارجى وإزالة المعوقات الوظيفية 
لزيادة القاعلية التنظيمية. 
ه يركز على -جذب انتباه العاملين لأداء الأنشطة الداخلية التى بحاجة إلى تغيير لتحسين 
أداء التسويق الخارجى 
» التعرف على حاجات ورغبات العاملين وتحقيق رضائهم عما يقومون بأدائه من 
وظائف وأنشطة. 
ه استقطاب والحافظة على أفضل العاملين وحثهم على أداء وظائفهم على أفضل وجه 
ممكن» وذلك من خلال تطبيق كل من فلسقة وأساليب التسويق الخارجي على السوق 
الداخلي للعاملين. 
ه نشر ثقاغة التغيير في المنظمة تصقن اران اسيك ار رات التى تسهل 
عند الخدمة الى الزيون. 
تصف إجراءات التسويق الداخلي الكيفية الى من خلاها يستطيع المنظمة صنع بيئة عمل 
داخلية تلاعم السويق الداخلي؛ فهذه الإجراءات هي بمثابة البيئة الخصية لتجاح التسويق 
الداخلي. إن إجراءات التسويق الداخلي تتمثل بثلاث عناصر أساسية وهي:ترسيخ ثقافة 
الخدمة المطلوبة من العمل لدى العاملين:والتدريب الداخلي للعاملين»وآخيرا نشر المعلومات 
التسويقية الى العاملين: 
1. ثقافة الخدمة: يقصد بثقافة الخدمة كل التقاليد والقيم والأعراف والخصائص التي 
تشكل الأجواء العافة للخدمة» وتؤثر في العاملين. فللمنظمات ثقافة وأجواء داخلية 
تؤثر في العاملين وتشكل شخصياتهم وقيمهم واتجاهاتهم. ويرتبط نجاح التسويق 


الداخلي في المنظمات بترسيخ ثقاقة الخدمة لدى العاملين حيث يحكم على التسويق 
الداخلي الفشل او الإخفاق إذا لم تعمل المنظمة على ترسيخ ثقافة الخدمة التي توفر 
المناخ الملائم لتطبيق التسويق الداخلي. ويشيع حاليا هدف التمكين» أي تأكيد ثقافة 
الخدمة على تمكين العاملين» وجعلهم يمتلكون الاستعداد للتصرف واأتماذ القرارات 
والمادرة عوضا عن ان يكونوا ضعفاء يتنظرون توجيهات الإدارة ويتصاعون لما. بل 
أصبح بعض الكتاب يتكلمون عن ثقاقة تجعل الفرد يدير نفسه عوضا أيديرة فحماأً 
أخر. وهذا الاتجاه سيتصاعد بسيب التغييرات الاجتماعية الحخاصلة. وي هذا النمط من 
التنظيم أصبح جميع العاملين يعملون لخدمة الرّبون» فالإدارة المشتركة تساعد مديرها 
العام لخدمة الزبون والمدير العام يدعم الأقسام التابعة له لخدمة الزبون وان مديري 
الأقسام يطورون الأنظمة التى تسمح للمشرقين بتقديم الخدمة الجيدة الى الزبون وذلك 
بمساعدة العاملين بشكل مباشر أو غير مباشر في نخدمة الزبون. ' 

. التدذريب: يمكن تعريف التدريب على انه مجموعة من الإجراءات والعمليات تهدف الى 
اكتساب وتطوير المهارات والمعرفة لدى مجموعة من الأفراد العاملين في المنظمة لغرض 
رفع مستوى أدائهم بما يحقق نتائج ايجابية للمصرف والعاملين على حد سواءء ويكون 
التدريب من خلال وضع برنامج تدريب العاملين على مسائل تتعلق بالمهارات 
الشخصية. وخاصة الحلقات الدراسية التي تهتم بالوعي الثقافي وكذلك تدريب 
العاملين على ممارسة العديد من النماذج والسلوكيات المختلفة والتى من شأنها أن. 
تدعم رضا الزيون. أذ يعد العاملون الطرف المكمل لأي مصرف عندما يكون الزبائن 
في حالة اتصال معهم» لذلك فأن صورة المنظمة تبدأ مع كل فرد من الأفراد العاملين 
وهي تنعكس بالمقابل أيضا في مواقفه وسلوكه تجاه المنظمة ولكي ينجح المنظمة في هذا 
الأتجاه وبعطي صورة واضحة عن رسالته وأهدافه من خلال سلوكيات وتصرفات 
العاملين فأن الطريق الصحيح والمضمون هو تزويد العاملين بالمهارات والقدرات 
المطلوبة لأداء وظائفهم وأنشطتهم بالشكل الصحيح. إذ أن كيفية تعامل هؤلاء 
العاملين وطريقة حديثهم ولياسهم وتعابير وجوههم وشخصيتهم كل ذلك يؤثر إيجابأ 
في خدمة الزبائن الخارجيين خاصة إذا كان هذا السلوك متواققاً مع سياسة المنظمة. 

نشر المعلومات التسويقية: إن الطريقة ذات الفعالية الأكثر والتأثير الأكبر بالزبائن:هي 
العاملين أنفسهم الذين يقومون بتقديم الخدمات إلى الزبائن مباشرة.أي الاتصال 
المباشر بالزبون»ولذلك يتطلب من الإدارة أن توفر معلومات كافية ودقيقة عن 





الخدمات الجديدة التي تنوي المنظمة الترويج عنهاء والتغييرات التى حصلت أو 
ستحصل في طبيعة الحملات والخدمات التسويقية.والتطورات المتعلقة بالإجراءات 
والوسائل الخاصة بتوفير الخدمة في الزمان والمكان الحددين.لكي يتستى لمورد الخندمة 
الاطلاع عليها وتجربتها وايصال المعلومات الضرورية:وتقديم شرح واضح للمنافع 
التي يستقيد منها الزبون عند شرائه للخدمة» وبهذه الطريقة تصبح عملية الاقناع سهلة 
من جهة مورد الخدمة إلى الزبون. أن وجود اتصال تفاعلي متيادل للمعلومات بين 
الإدارة والعاملين يتوجب وضع آلية معينة » يتم قيها نشر المعلومات إلى العاملين من 
دون تغيير في طبيعة تلك المعلومات.وتجاوز معوقات الاتصال الحمثلة بالتنفيذ الرديء 
والاتصالات الرديئة بين النشاطات التسويقية » وأن أغلب هذه المعوقات يمحكن حلها 
بسهولة بوساطة التعليم والتثقيف الجيد للعاملين وتحسين مهارات الاتصال والتعامل 
مع الزيائن الخارجبين وإدخال العاملين الذين هم في حالة اتصال مباشر مع الزبائن في 
برامج تدريبية مكثفة في هذا الاتجاه. 
ج: تسويق العلاقات: اصبح مصطلح تسويق العلاقات شائع الاستخدام على نطاق واسع 
في يال التسويق» ومع ذلك وكما هو الحال بالتسبة للأفكار الجديدة في مجال الأعمال» 
حدث أرباك حول المعنى المقصود من هذا المصطلح. وهناك جدل كبير حول المقصود 
بهذا الصطلح.ء وقد يدافع الكثير عن هذا المصطلح ويقولون إنه يمشل تحول جوهرياً في 
مفهوم التسويق 57جنههوط نط5.بينما يراه البعض يتعلق ببعض الممارسات وطرق 
الأعمال الراسخة المعروقة التى تعرضه بثوب -جديد. وأستنادا الى تتصوير(1995,ة8) 
لثلاثة مستويات من تسويق العلاقات يمكن تصنيف الكتابات المدشورة حول تسويق 
العلاقة الى .ثلاث مناهج عريضة: 
1.على المستوى التكتيكي: تستتخدم تسويق العلاقة كأداة من أدوات ترويج المبيعات. 
والتطورات التى شهدتها تكنولوجيا المعلومات عملت على زيادة مدى أشكال الولاء 
قصيرة الأمد. ومع ذلك فأن تطبيق هذه الأشكال ينطوي على سياسة إنتهازية؛ تؤدي 
الى خطط ولاء مكلفة لبناء حافز مقدم بشكل غير منتج. 

2.على المستوى الإسترانيجي: ينظر الى تسويق العلاقة على أنه العملية التى يسعى من 
خلالها مجهز الخدمة الى ربط الزيائن من خلال روابط تاتونية وتكنولوجية وجغرافية 
وروابط زمنية. ولكن هذا النوع من الروابط يتطلب مستوى عالي من الثقة والإلتزام 
للحفاظ على العلاقة ؛ وحيئما تنطوي هذه العلاقة على التعاون المتبادل. والاعتماد 
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المتبادل وإقنسام المخاطرة؛ قد تنطوي العلاقة على قدر أكبر من الأستقرار 
والاستمرارية. 
3.على المستوى الفلسفي: يتوجه تسويق العلاقة الى جوهر قأسفة التسويق» فهو يعيد 
النظر في رؤية التسويق الى منح الأولوية لإحتياجات الزبائن بعيدأ عن دورة حياة 
المنتجء في مقايل دورة حياة العلاقة مع الزبائن. 
أن تطور ممارسات تسويق العلاقات» بدأت بمراحل مبكرة جدا قبل نشوء المفهوم إذ 
تشير الكثير من الدراسات الى إن ظهور الممارسات الأولى لهذا المدخل كانت في عام (1884) 
على يد (508مع280 تإخدع81 طلم[ ) في محال العروض المبدعة للمبيعات وانصية المييعات 
الخاصة. ثم قدم بعد ذلك(1هؤزسصيه[ بوزوء11) بحمث قرارات الزيون عام (1911 )» في حين 
لحقهم (صءاره© كتده34) وقدم المؤقت اليومي عام ( 1947). بعدها جاء دور ( 0امتعم 
*ع 01 )عام ( 1950 )مشروع اليطاقات. ثم واصل المرحلة الآتية (لصهه «ماعمنتمعع) عام 
(1952) وقدم أول حاسبة شخصية لتطبيقات الأعمال وفي عام (1984)كان أول اأتصال 
تجاري (صه"الن5 :23)): بعدها وف عام ( 1994)إنطلقت الشرارة الأولى لتسويق العلاقات 
الإلكترونية (02غهع91ة1[3 عطق5 ]216 )»عتدما استخدم ال (كعادمه)على (65) والشكل (8) 
يوضح تطور هذه المراحل. وبعد دنخول عالم الأعمال في إعصار التطور التكنولوجي الحائل» 
كانت بذاية المرحلة الحقيقية لتطبيقات تسويق العلاقات. وبعد دخول تسويق العلاقات قي حالة 
الرواج في منتصف التسعينيات مرت بتطور معنوي. إذ شكلت المرحلة الأولى أو ما يسمى الجيل 
الأول (الطريقة الوظيفية تسويق العلاقات)» إذ ظهرت فيها قوة الييع المؤتمنة ء تناولت هذه 
المنتتجات وظائف تسبق البيع ( مثل الاحتفاظ يبيانات الزيائن و التسويق عير ال ماتف وإصدار 
أوامر البيع )» وكذلك خدمات الزيون ودعمهء تناولت هذه البرامج أنشطة ما بعد البيع ( مشل 
مكاتب الدعم والمساعدة» و مركز الاتصال و المكالمات الحاتفية ودعم الخدمة الميدانية ) وعادة ما 
كانت تعمل قواعد بيانات بمعلومات زبائن محددة معزولة تمامأً عن النظم الأخرى. أما الجيل 
الثاني (طريقة الواجهة الأمامية لمواجهة الزبون)» الت تمثل تقنية شبيهة بتخطيط موارد المنشأة 
بتكامل عدد من النظم القرعية المستقلة المختلفة في مجموعة واحدة. وتتناول احتياجات الأعمال 
من الواجهة الأمامية لمواجهة الزبون في المنظمة. وكان الحدف إنتاج حالة:فردية لكل التدخلات 
مع الزبون. مستقلة عن الغرض من الاتصال ( ما قبل المبيعات؛ أو مبيعات العملية الجارية أو 
خدمة ما يعد البيع )؛ أو وسيلة الأتصال ( الحاتف. أو اليريد الألكتروني؛ أو الإنترنت. أو أي 
قناة أخرى 6. و للجزء الأكير لم يتحقق هذا الحدف خلال التسعينات.من القرن الاضي. رفي 





الحقيقة» منذ عام( 1999 )) وما تلاها بدأ يظهر المزيد و امزيد مسن توضيح تقنية تسويق 
العلاقات. ين بدأت مرحلة الجيل الثالث ( الطريقة الإستراتيجية ) مع نهاية (2002). بدأ 
سوق تسويق العلاقات يزداد وكانت الفجوة بين القيمة الماركة للزيائن و القيمة التحققة تقل 
بسرعة. و أصبحت التنظيمات تكامل نظم الواجهة الأمامية لمواجهة الزبون مع نظم الواجهة 
الخلفية وكذلك مع الشركاء والموردين. كما ساعدت تقنية تكامل تقنية الانترنت في إعطاء 
تسويق العلاقات دفعة قوية؛ بالآتي من الممكن إن تستفيد النظمات من تطبيقات تسويق 
العلاقات الاستراتيجية بشكل أقضل بكثير من الحلول التقنية الأخرى. وبناءاً على التنوع 
الواضح لهذه المدارس؛ قأن الاتفاق على مفهوم موحد ل تسويق العلاقات لم يكن من السهولة 
بمكان؛ فالمفهوم يتضمن أساليب و أنشطة مختلفة تختلف باختلاف الصتاعة و المعالجة النظرية الى 
تناول الباحثين قيها دراستهم لموضوع تسويق العلاقة. إن لخفهوم تسويق العلاقات أسس غغالفة 
تماما لما كان ساكدا على وقق المفهوم التقليدي للتسويق» فقد أشار (8655,19838) الذي يعتبر 
من الأوائل الذين قدموا هذا المصطلح. بأن تسويق العلاقات يقوم على ثلاثة أسس هامة؛ هي 
جذب الربائن» ثم الاحتفاظ بهم وتعزيز الإشباع والولاء لديهم من خلال تقديم المناقع المميزة 
والقيمة المضاقة الى يسعى الزيون إلى تحقيقها من خلال استهلاكه للسلعة أو الخدمة. وهذا 
يعني أن هذا المفهوم الحديث للتسويق يركز على أهمية عملية الاحتفاظ بالزبائن الحاليين» أكثر 
من عملية السعي الدائم لذب الزيائن الجدد, مع التأكيد على أن هناك فروق بين الزبائن» ولا 
يمكن أعتبار جميع الزبائن هم زبائن محتملين يمكن استهدافهم. كما يؤكد(05,1994مهه6) يأن 
تسويق العلاقات يتضمن تحقيق أهداف طرف المعادلة التسويقية» وهما الزيون والمسوق» من 
خلال عملية التبادل والوقاء بالوعود. وقد صاغت بعض الأديات أهمية تسويق العلاتقات 
ضمن اطر مختلفة» وأن الأهمية في تسويق العلاقات تتجلى في تحسين التعرف على الزبائن 
واستهدافهم بشكل أفضلء وتقليل الكلف وزيادة الريح الإجمالي» وتعطي تسويق العلاقات في 
الحبط التنافسي المتزأيد فوائد إستراتيجية عديدة للمنظمات. وقدم (2003 ,160065) مجموعة 
من الفوائد التى يمكن أن تحصدها المنظمات من تسويق العلاقات هي: 

» زيادة الإيراد من خلال زيادة الاحتفاظ بالزيون. 

» تقليل كلف إستقطاب الزيون. 
تحسين مخدمة الؤزيون. 
سرعة إحداث تحول للزيون. 
زيادة رضا الزبون. 


قدلمت بعضص المنظلمات وسائل وأدوات تسويقية أل جسور العلاقة بين الزيائن, ثم تعزيز 
هذه العلاقة وآدامتهاء ومن أهم تلك الأدوات» التي قد تسمى مرتكزات تسويق العلاقاتء أو 
كما يطلق عليها حزم علاقات الزبون» ونوادي الزبون التى تمثل عمليات وأنشطة تسويقية تنتج 
من مكافآت المنظمة للزيائن نتيجة تكرار الشراء. وأنها تستخدم عادة ليناء العلاقة وتشديل 
الأرتباط مع الزبون بشكل أقرب. ويشير الكثير من الياحثين أنها تمثل مكونات جوهرية 
للعلاقة مع الزيون. ويما يتعلق بأنواع هذه الإستراتيجيات أو الروابط. ل يختلشف الباحئين أذ 
اتفقت الكثير من الدراسات حول هذه الإستراتيجيات بإنها تتكون من ثلاث محاور رئيسة هي 
كالاتى: 
1.الحزم المالية: والقائمة على تقديم حوافز مادية للزبائن لتشجيعهم على تكرار 
الشراء»وربطهم مع المنظمة لأطول مدة بمكنة» يشار الى هذا النوع أحياناً ببرامج 
التسويق المتكرر أو برامج تسويق الإحتفاظ » ويتم الإعتماد على المتاقع الإقتصادية 
الى تقدمها المنظمة للزيائن لكسب وإدامة العلاقة معهمء مثل الأسعارء الخصومات 
واي نوع من ا حوافز المالية التتى يمكن أن تستخدمها المنظمة لتأمين العلاقة مع الزبون 
وتحقيق الولاء. أما (1998,طاةد:5 ) فقد كانت لديه رؤية أعمق حول هذا النوع من 
الروابط» عندما أشار الى إنها روابط فعالة في مجال العلاقة بين المصارف و 
زيائنهاووصفها بأنها تحقق إرتياطات مضاعفة ومتعددة من الجوانب الأقتصادية 
والأدائية والتي تساعد على إستمرار العلاقة. إن الروابط الفاعلة يمكن إيجادها بمنافع 
إقتصادية» إستراتيجية» تكنولوجية (معرقة أو معلومات):وحتئ أداتية ( منتج أو 
خدمات مرتبطة بها). 
2الحزم الإجتماعية: أدرك المسوقون أهمية التبادل الإجتماعيء فالكثير من الزبائن 
يقيمون الإرتباط الشخصي مع متاجر التجزئة. لأنهم لايرغبون بالخدمات التي 
تقدمها المصارف يشكل ل ومتمائل» ولعل وجود هذا التوع من الروابط بين 
الزبائن والمنظمة. يعد مؤشر على علاقة شخصية جيدة. إن هذا النمط من التفكير تم 
تكييفه من قبل الدراسات اللاحقة» بعد أن كانت جذوره الأساسية في محال علاقات 
الأعمال. كما تسمح الروابط الإجتماعية بتوليد رضا المشتري وثقته عن مقلم 
الخدمة: و تزيد من توجه المنظمة لإدراك حاجات وتوقعات الزيون و التعلم منها. 
كما أن هذه الروابط تشكل حلقة الوصل المعنوية والنفسية التى تؤطر العلاقة بين 
الزبون وامنظمة» كما تعد امجسر الذي يعزز مفهوم التبادل على وفقاً مفهوم الموية ' 
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الإجتماعية وتحقيق الذات» قالروابط الإجتماعية التحققة من العلافة التبادليق 
تتحول الى تمائل بين هوية الزبون والنظمة» من خلال إكتشاف الذات. التقارب» 
الإلتصاق الذي يوفر الدعم والنصحء ويكون التقمص والإستجابة» وتمائل المشاعر 
والخبرات الشتركة. في حين أشار أن المنافسين يصعب عليهم تقليد هذه الخدمات 
نتيجة إرتفاع كلف التحولء بالآتي فأئها تولد مشاعر التمكين» وتعرض مستوى من 
التحكم النفسي للعلاقة. بأن الروابط الميكلية تعزز العلاقة مع الزبون؛ بما تقدمه من 
حلول اشاكل الزبائن في نظم تليم الخدمة؛ فضلاً عن مهارات بناء العلاقة مع 
الخدمات الفردية» فوجود مثل هذه الروايط» يحول دون نية أو سلوك إنهاء العلاقة 
نتيجة التعقيد وكلف التحول. وخلاصة القول أن هذه الروابط تمثل أعلى مستوى 
من مستويات تسويق العلاقة كونها تمتد على جسور هيكلية تقوم على دعامات 
إجتماعية ومالية» تشكل بوجودها ركيزة اساسية لبناء علاقة المنظمة مع الزيونء 
وتوقد في نهاية المطاف الإلتزام والرضا والولاء» وتوقر أرضية خصية لتعزيز الروايط 
العلائقية التي تقوم على الهوية الإجتماعية والتتصتيف الإجتماعي. 

د: تسويق الآداء: يتضمن التسويق الشمولي فضلاً عن المكونات السابقة » التسويق الأدائي 
أيضاً اذ يضم بين طياته نشاطات واسعة لتسويق البرامج الاجتماعية والقانونية والبيئة 
والأخلاقية. ومن الملاحظ أن مفوم تسويق الأداء يتطابق مع مفهوم المسؤولية الإجتماعية 
للمصارف» ويضيف أليها بعض الممارسات الحضارية المعاصرة؛ مثل تسويق القضيةء 
وممارسات المسؤولية الإجتماعية» والتسويق الإجتماعي. ويدعو مفهوم تسويق الأداى 
المسوقين لمراعاة الاعتبارات الاجتماعية والأخلاقية والقانونية والإنسانية في ممارستهم 
التسويقية. ويجب أن يوازنوابين المعايير الاجتماعية والأخلاقية والقانونية والإنسانية 
ويقذفوا المعايير التعارضة في أغلب الأحيان من المنظمة الرامة: وإرضاء الحاجة 
الإستهلاكية» ومصلحة عامة» كما يهتم هذا المدخل المعاصر بجوانب المسؤولية الاجتماعية 
ورفاهية الجتمع ككل. لذا أصبح من الضروري أنحذ المصلحة العامة للمجتمع ككل في 
الاعتبار إلى جانب مصلحة الزيون والمنظمة: إذإن إهمال مصالح الزبائن واهتماماتهم 
والمصالح المجتمعية اليعيدة الأمد يعد إساءة للمستهلكين والجتمع. يمثل تسويق الأداء موقف 
فلسفي و أخلاقي» أكثر من كونه طريقة للتعامل مع المجتمع؛ إذ إنه يتضمن المسؤولية 
الإجتماعية بمداها الواسعء علاقة المنظمة بالمجتمع واتجاهها للوظائف والمهام غير 
الأقتصادية» والى لا تنحصر في حدود تلبية احتياجات العروض التسويقية. بل تمتد الى 








عملية التثقيف الاجتماعي وتعزيز التتمية الاجتماعية؛ إعتماداً على نفوذها في السوق 
وتفاعلها مع اجتمع. وهذا ما جعل الكثير يذهبوا الى إن هذه الممارسات تمثل عقد” 
اجتماعي بين المنظمة والمجتمع بما تقوم به المنظمة من عمليات تجاه الجتمع » وإبرام العقد 
الاجتماعي في مفهوم تسويق الأداءء يعني انها علاقة تقوم على الاتفاق و الالتزام و 
الإعراف بين الطرفِين.وهي بذلك تحقى الكثير للمنظمات من أبرزها الأتي: 

1. تحقيق الميزة التنافسية: يمكن أن يكون تسويق الأداء مصدر للميزة التنافسية من خلال ما 
يأتي: 

2. كون المسؤولية الاجتماعية تمثل مبدأ أخلاقي » يمكن أن تولد موجودات غير ملموسة. 

3. تخفيض كلف العمليات من خلال تقليل أو ادخار الكلف المتعلقة بتكتولوجيا المعلومات 
والمعذات الأخرى. 

4 الاسغثمار في مفهوم صداقة البيئة قد يقلل من كلف المواد المستهلكة في عمليات الونتاج. 

5 مصدر للقيمة المضافة ببناءأعمال جديدة و الاهتمام بمتطليات و مصالح المستفيلين. 
وكذلك تطبيق مفهوم الحركة الاستهلاكية الأخلاقية. 

6 تحقيق الالتزام التنظيمي: إن تحقيق سمعة جيدة و الانغماس في ممارسات تسويق الأداى 
والقيم العلياء والمعايير الأخلاقية في التعامل مع مختلف أصحاب المصالح, قد تزيد من 
التصاق العاملين بالمنظمة» ويساعدها قي استقطاب قوى عمل مؤهلة وتحفيزهاء و التى 
تكون ضرورية للتنمية المستدامة. 

7 تعزيز الآداء المالي: إذ إن الاستثمار في الموجودات غير الملموسة قد يؤثر على الإيرادات 
المتحققة» نتيجة السمعة والصورة الإيجابية الى تحققها تلك الممارسات. فهي ترسم صورة 
مشرقة عن المنظمة» ويجذب الزبائن ويحقق الولاء والثقة بممارسات المنظمة. 
وقد صتف كل من (2004,ع21.6 معلام؟1) (2007 ,ع 1اع كه اام 1) تمارسات تسويق 

الأداء على التحو الأني: 
1.بمارسات المسؤولية الإاجتماعية: إن المنظمات اليوم أكثر حساسية تجاه صورتها العامة 
وأكثر تعرضاً من أي وقت مضى للضغط من قبل أصححاب المصالحء كما إن روح 
الى اطنة في المنظمات أصبحت من أولويات الأعمال ذات الحسجم الكبير ومن الحتمل أن 
تبقى على ذلك الشكل. يتضح أن أصل تولّد تلك الحرمة من الالتزامات» هو طبيعة 
العلاقات المتيادلة بين المنظمة و المي وذلك إن دل هذا على شيى قإلما يدل على أن 
المسئولية الاجتماعية تعد مغهوماً مرناً يتأئر بمحددات اجتماعية ةا فالتغييرات 





الإجتماعية عبر الزمن تعدحركة ديناميكية؛ فيلحق بامجتمع الكثير من العوارض و 
التحولات في الإطار الثقاني» والخصائص الثابتة المستمدة تاريخيا بمعدلات غير ثابتة 
فهي تختلف من مجتمع لآخر وقد يختلفْ ذلك في أجزاء الجتمع الواحد. لقد بدأ الحديث 
عن ممارسات المسؤولية الاجتماعية» عندما كانت مفهوماً مرتبطأً وبشكل دة فى مانا 
التَّلوتُ والحهواء والمياى نضلا عن يعغن القضايا المتُعلّقة بالسؤولية والأمانة المالية 
والمسؤولية عن الدثّة في التعامل مع قواعد البيانات . إذ كانت الشركات الكندية أولَ 
من تبِنّى تلك الأفكار, فالمحاسبء والمدقق الاجتماعي يمكنّه أن يصل إلى الزيائن» 
ويتحصرى عن ما قد تعرض له من انتهاكات لحقوقهءأو أن يصل إلى الموردين» 
والمؤسسات المستفيدة من تلك الشركات؛ وذلك يشملُ الشركات بكافة أتواعها 
وأحجامها. 
2.نسويق القضية: لعدة سنوات مضت كان ينظر الى موضوع أهداف تطوير الجتمع على 
انها أنشطة خيرية منعزلة عن أهداف الإعمال ولا تعمل على تأسيسها. لكن هذه 
القضية تغييرت» فاليوم نشأت ما يسمى ببرامج تسويق القضية والتسويق المرتيط 
بالقضية والتى جلبت معها تحولات مثيرة فيما تخص العلاقات غير الربجية من اجل 
تحقيق الريحية. انها عملت على تأسيس مفهوم بان تطوير الجتمع ودعمه يجب إن 
توضع على أنها نقطة تقاطع ما بين أهداف العمل (مبيعاتا أرباح) والحاجات 
الاجتماعية الحضارية للمجتمع. ان تهات المنظمات المتزايد اليوم بقضية تسويق 
لقضية يتمثل على سييل المقال لا الحصر بالالتحاق بالمؤسسات الخيرية أو القضايا 
0 لعسويق منتج او خدمة معينة. فتسويق القضية يعنى ترويج القضايا 
الاجتماعية من خلال جهود معيئة مثل التبرعات واتفاقيات الترخيص والإعلان. كما 
إن دعم قضية معينة لحا أهمية داخل المجتمع؛ فهي تعطي المصارف شخصية بارزة في 
الجتمع وتظهر ما تقف من اجله المنظمة وتساعدها في الاتصال بالزبائن والجهزين 
والعاملين والمستثمرين والمجتمع. كما إن برامج تسويق القضية تسمح للزبائن للتعبير 
عن معتقداتهم بصراحة وبشكل عام في دعم القضايا الى تعدبالنسبة لمم من الامور 
المهمة. ولهذا فان المسوقين اليوم يواجهون صعوبة في استخدام وسائل الإعلام التي 
تعمل على إيصال صورة عن منتجاتهم؛ فمعظم هذه الإعلانات غير مجدية» بسبب 
تذمر الزيائن منها وإهماها. لهذا ثرى بان المسوق اليوم يسعون للاستثمار في العلامات 
التجارية الخاصة بقضية لغرض صف مصرفهم مع القضية التى ترتبط بالزيون. 
3.التسويق الإجتماعي: لا تتحصر المعايير الجديدة للتسويق في سعيها لتحقيق الأرباح 
فقطء بل إن الأداء التسويقي في المنظمة: لا بد أن يمتد الى الجوانب الإنسانية الى تتعلق 
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يعموم المجتمع و المتغييرات البيئية المحيطة بامجتمع. فقد ظهر مفهوم التسويق الإجتماعي 
نتيجة الأنتقادات الموجهة للأساليب التقليدية» المتوجهة نحو السوق. من حيث إنها 
بالغت كثيراً في تدليل الزيائن» وحاولة إرضاءهم عن طريق إشباع رغياتهم بغض النظر 

عن الإعتبارات الأجتماعية. فالتسويق الإجتماعي يركز على تقديم مصلحة امجتمع 
قبل مصلحة المنظمة» وبدأ المفهوم يتطور تدريجياً مع تقدم الوقت » فلم يكون المفهوم 
التقليدي للتسويق من خلال أيعاده الحادفة الى الربح المادي دون القضايا الأخرى.» 
قادراً على مواجهة المشكلات الأجتماعية التى قد تسببها بعض من العروض التسويقية 
لمنظمات الأعمال. وعليه فأنه لا يمكن لفلسفة تسويق القيم الإجتماعية أن تؤتي أكلها 
إلا إذا استوعبت أهم المفاهيم و المكونات المتحكمة والمنظمة للممجتمع ومنها الظاهرة 
الإجتماعية» التغييرات الإجتماعية» والتنشئة الإجتماعية» والتى تسهم في غرس القيم 
الإجتماعية من خلال توظيف حملات التسويق الإجتماعي. وعلى وقق هذا المنطق فإن 
مفهوع السويق الإجتماعي يتجاوز يأيعاده مدى التشاطات التي تمارس ضمن المنظمة 
على على وفق المنظور التقليدي التسويقي» إذ إنه يتكامل ويتلازم مع المجتمع يوصفه 
جزءاً مته. وتعرف حملات التسويق الإجتماعي بأنها مجموعة من اليرامج الإتصالية 
التى تعتمد على التخطيط لوضع إستراتيجيات إقناعية يددح الأنعار أو 
السلوكيات أو الممارسات الإجتماعية الإيجابية : ؛ وتعتمد هذه الحملات على برامج 
متخصصة في تغيير معارف ومعلومات وإتجاهات الجمهور المستهدف. كما يمكن قهم 
التسويق الإجتماعي بأنه ' التصميم؛ ؛ التنفيظ والسيطرة على البرامج 2 
زيادة قبول الأفكار الإجتماعية " ويطبيعة الخال فأن ذلك لا يعم بممزل عن الأدوات 
التسويقية المعروفة كتجزئة السوق» يحوث السوق» مفهوم التطوير و الإتصالات» 
التسهيلات. التحفيز لتعظيم إستجابة المجموعات المستهدفة. 








اسئلة الفصل 


: ناقش ما المقصود بمفهوم التويق الشمولى 
: عدد اهم مزايا اتسويق الشمولى 

: شرح أهم مكونات التسويق الشمولى. 

: وضح ما المقصود بمفهوم التسويق امتكامل. 
: وضح ما المقصود بمفهوم التسويق الداخلى. 
: وضح ما المقصود بمفهوم تسويق العلاقات. 
: وضح ما المقصود بمفهوم تسويق الأداء. 
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الفصل الثالث عشر 
التنسويق الاخضر 


الفصل الثالث عشر 
التسويق الاخضر 

منذ مطلع الستينات من القرن الماضي بدأ العالم يبدي أنزعاجا وقلقا بالغا حول بعض 
القضايا البيئية مثل التلوث واستنزاف مصادر الطاقة .وأخذ هذا القلق بالتزايد يشكل كبير مع 
مطلع السيعينيات» حيث برزت إل السطح بعض القضايا اللعقدة مثل التغير المناخي العالمي: تزايد 
استنزاف الموارد الطبيعية» تلوث الواء التاجم عن الغازات العادمة تلف البيئة الطبيعية نتيجة 
عوادم ومخلفات الصناعة» قطع الأشجار من الغابات وتقلص المساحات النضراء الأمطار 
الحامضية: تلف طبقة الأوزون في الغلاق الجوي وتسرب المواد السامة وقدل التشاط الحيوي؛ 
وإنتاج وتسويق سلع ضارة بالبيئة والإنسان» فقضلا عن سوء تعامل الإنسان مع البيئة. وعلى 
ضوء هذه المتغيرات فقد برزت جمعيات وهيئات ختلفة ومتعددة حول العالم تنادي بالحافظة على 
البيئة لجعلها مكانا آمنا للعيش لتا وللأجيال القادمة .وتزايدت الضغوط على الحكومات والميئات 
الرسمية لسن التشريعات واتخاذ الإجراءات المناسبة لتنظيم العلاقة بين الإنسان والبيئة بما يكفل 
الحافظة عليها وعلى مواردها الطبيعية» وبالتالي جعلها مكانا آمنا للعيش .وقد صدرت العديد من 
القوانين والتشريعات في العام بهذا الصدد. واستجابة لهذه التشريعات والنداءات من الميئات 
الرسمية والغير رسمية؛ فقد بدأت العديد من منظمات الأعمال بإعادة النظر بمسؤولياتها 
الاجتماعية والأخلاقية في ممارساتها التسويقية» وذلك بإعطاء البعد البيئي أهمية بارزة في 
استراتيجياتها التسويقية .ومن هنا بدأ الاهتمام بنمط جديد من التسويقء عرف بالتسويق 
الأخضر. يتمحور حول الالتزام القوي بالمؤوئية البيئية في بمارسة الأنشطة التسويقية. وقد 
خصص هذا الفصل لغرض التعرف على مفهوم التسويق الاخضر واهم الموضوعات المتعلقة 
به ويمكن تحديد ابرز اهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على التطور التاريخي للتسويق الاخضر. 

2.التعرف على مقهوم التسويق الاخضر. 

3.التعرف على اهمية التسويق الاخضر في المنظمات المعاصرة. 

4.التعرف على اهم الاسباب الى دقعت المنظمات الى تينى فلسفة التسويق الاخضر. 

5.التعرف على اهم الاهداف الى يسعى التسويق الاخضر الى تحقيقها. 

6.التعرف على اهم عناصر المزيج التقسويقي الاخضر. 
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اولا: التطور التاريخي للتسودق الاخضر 

ساد اعتقاد بين القائمين على النشاطات التسويقية وللدة زمتية ليست بالقصيرة تمثل 
بالتركيز على معيار حجم المبيعات بوصفه مؤشرأ على نجاح النشاطات التسويقية الساعية لبناء 
علاقة مباشرة ومتينة بين الشركة وزيائنهاء ولعل زيادة حجم المبيعات أمر يسوغ كل السياسات 
التسويقية المتبعة ودليل نجاح الشركة. وعلى هذا الأساس فقد انتهجت العديد من الشركات 
الإنتاجية والتسويقية سياسات عتلفة فيها الكثير من مظاهر الإجحاف تجاه الإنسان والإضرار 
بالبيئة مرتكزين ف ذلك على شيوع هذه الأقكار وعدم تبلور الثقافة التسويقية لدى المستهلك. 
فضلاً عن افتقاد التشريعات القانونية الجادة التي بإمكانها الوقوف محزم للحد من هذا التوجه. 
إلا أن تزايد تهديد المشكلات البيئية خلال العقود الثلاثة المنصرمة أثمر عن اتساع رقعة الوعي 
البيني»؛ قمشكلات كاتساع فتحة الأوزون ني الجو وظاهرة الاحتباس الحراري واكتساح 
الغايات» فضلاً عن الأمطار الحامضية وإرتفاع مستويات تلوث الهواء والمياه والعديد من 
الظواهر المناحية الأخرى الى لا تأثير واضح في توجه الباحثين والمختصين في مختلف العلوم 
ذات الصلة تحو إيجاد أقضل السيل الكفيلة بمعاالجة الأسباب المؤدية إلى ذلنك أو إزالتها. ففى 
الولايات المتحدة الأمريكية أشار تقرير قدلمته مؤسسة (عناة© هعء66© بعم280) إلى أن سكان 
الولايات المتحدة الأمريكية تتزايد ممحاوفهم من المعضلات البيئية؛ وأن 87/ من الأمريكيين 
قلقون بشأن البيئة ومن مسألة التلوث البيئي الذي وصلت معدلاته إلى نحو أكير من المعدلات 
الطبيعية. وطبقاً لما قدمه تقرير جمعيات البحوث الييئية في مدينتي يرستون ونيوجرسي لعام 
(2000) (كعتهاعودقة لعممقعقع ]1 اهادع سدم تحتو8) (824)» فإن هناك رغبة عامة متزايدة 
خدمة البيئة وأن 75/ من الأأمريكيين يرغيون بإيجاد مجموعة من الصتاعات تهدف إلى الحاقظة 
على البيئة» ويتوقع العديد من الياحثين تزايد المشكلات البيئية ما لم تتضافر الجهود. وقد أطلق 
العديد منهم على عام 0 عقد الأرض 306ع16 طاعهة! وهو العقد الذي ظهرت فيه المسألة 
البيئية بوصفها أحد أكثر الموضوعات أهمية. وعلى هذا الأساس فقد عبرت العديد من 
الشركات العالمية عن قلقها العميق فيما يتعلق بقدرتها المستقبلية في إنجاز المشاريع الاستثمارية 
المريحة نتييجة للتغيرات البيئية المتزايدة التي تركت آثارأ مباشرة في مجمل النشاطات وفي مختلف 
الاختصاصات والعلوم. وبالتظر للتأثير المتزايد لهذه المتغيرات في العلوم الإدارية» فقد كان حرياً 
بها أن تكون السيائة في البحث عن مكنونات هذه الظواهر وسيل معالجتها كي تسهم في 
مواجهة الاتهامات المتزايدة للعملية الإدارية كونها أحد ابرز المسببات الى أدت إلى الأضرار 





بالبيئية والإنسان» ونتيجة لذلك حدثت تغييرات جوهرية في طبيعة التوجه الفلسفي للفكر 

التسويقي» وبرز ما يعرف بالتسويق الأخضر (عدتاعاتا/ا صعع6) الذي يشل الوليد الشرعى 

للتوجه الاجتماعي في التسويق» أو ما يعرف بالمسؤولية الاجتماعية التسويقية وحركة حماية 

المستهلك» وعليه فان محاولة الوصول إلى التسلسل اللمنطقي اراحل نضوج مفهوم التسويق 

الأخضر يستوجب تتبع جذور التوجه البيئي لفهوم المسؤولية الاجتماعية. إذ برز هذا التوجه في 

مطلع الستينات من القرن الماضي نتيجة الاهتمام المتزايد بالتأثيرات البيئية التى استفحلت 

عواقبها ولامست نتائجها الوخيمة أيعاداً ونشاطات شتى ولم يقتصر تأثيرها على جوانب محددة 

من الجتمع» وإنما امتد ليشمل أيعاداً جديدة بالشكل الذي حَفُرَ أطرافاً عدة للإسهام في محاولة 

التصدي للمد البيئي وتأثيراته السلبية في محمل النشاطات الحياتية والاقتصادية» ولعل النشاط 

التسويقي في مقدمة النشاطات التي توجب عليها تطوير التوجهات والتطبيقات لتحديد مضامين 

ختلفة تضمن تهذيب التسويق وقواعده في إمكانية مواجهة المتطليات البيئية وضمن هذا السياق 
يمكن القول إن تطور الإطار المفهومي للتسويق الأخضر قد مر بمراحل ثلاث هي: 

.الزبحلة الأوق: الكستويق الأحيائي: وعد جتورهقه المرلة من الاهتماينات 

: الاجتماعية والبيثية الي تطورت خلال الستيئنات وبداية السبعينات من القرن الماضي» 

وقد تم تعريف التسويق الإحيائي بأنه يهتم بجميع النشاطات التسويقية التي: تسهم قِ 

معالجة مسببات المشكلات البيئية. يمكن أن تسهم في توقير الحلول للمشاكل البيئية. 

وقد عيرّت العديذ من الأبحاث والدراسات عن هذه الاهتمامات. فقد نبهت الدراسة 

الموسومة (همنطا670 ما كاتس[ دعصممظ8 أه طتطء عطا ممه وعمتعمة أدعلز5) إل 

حقيقة أننا نحيا في عالم محدود الموارد تسهم التوسعات غير المدرومة إلى استتفاذ الموارد 

الطبيعية والأنظمة التى نعتمد عليها في حياتنا. ويمكن القول إن أهم سمات هذه 

المرحلة تجلت بالآني: ' ركزت ويشكل خاص على المشكلات البيئية مثل تلوث المواى 

ونضوب عزون النفط والتأئيرات البيئية للملوثات الصناعية مثل (27871). يحنت عن 

تعريف ممدد للمنتجات والشركات والصناعات التى تكون في موقع يمكنها من 

المساعدة في حل هذه المشكلات. ناقشت المشاكل البيئية من خلال نطاق ضِيّق في 

الخطوط الأمامية لصناعات تتضمن السيارات والنفط والصناعات الكيميائية. اهتمت 

حصراً بفئة من المستهلكين والشركات القادرة على تغيير سلوكها. ولعلّ أكثر الجوانب 

ارتباطاً بالتسويق يتمثل بزيادة حجم التنظيم البيئي من خلال القوانين البيئية: فالعديد 

من المسوقين تمثل البيئة بالنسبة لهم التحدي الأكبر لقوانين الشركة ولفرق العمل الفنية) 
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من خلال قدرة مهندسي الشركة وتحاميها على تأمين السجام أو تطابق الشركة مع 
لعي اليثية» في حين ترى بعض الشركات أن الي قثل عبت أو شين غير مرضوب فو 
المجال التسويقي ومصدراً لزيادة الكلفء في حين نهد أن الشركات الت تتبنى القيم 
الاجتماعية والتوجهات البيئية بشكل مركزي في أعمالها تكون أكثر قدرة على 
استيعاب مضامين التسويق الأخضر وتطييقهاء قمشل هذه الشركات تكون سباأقة في 
تطبيق أسلوب الانقياد نحو القيم الاجتماعية والبيئية فضلاً عن تلبية احتياجات 
المستهلكين وضغط السوقء: فمنظمات مثل (5102 8005) لمستتحضرات التجميل و 
(«صمع1 2 مء8) في مال التمويل و (330) للاتصالات تسعى إلى أن تكون مثالاً لحركة 
الأعمال الخضراء. 

2.المرحلة الثانية: التوجه البيئي: برزت المرحلة الثانية من التسويق الأخضر خلال أواخر 
عام 1980 فالموارد المهددّة بالاندثار التى تعتمد عليها الحياة اليشرية كانت كالأجزاء 
الأكثر إيلاماً في سلسلة الحوادث والاكتشافات؛ ويتضمن ذلك أحداثاً ترأجيدية حدثت 
عام 1984» فاكتشاف ثقب طبقة الأوزون عام 1985: وإحداث مفاعل تشيرنويل 
(الامممعطن) عام 1986ء وتبدد نفط حقول (8:200-21062) ني الاسكا عام 
9 وما رافق هذه الأحداث الكارئية ثية من اهتمامات إعلامية واسعة وجهت اهتمام 
المجتمع تجاه البيئة فأصبح ذلك كالعئوان ال لهذا الموضوع. إن تجاح المستهلك في 
مقاطعة الشركات التي تحوم حول آدائها البيئي الشكوك يئبت أن بإمكان المستهلكين 
تحشيد الجهود تجاه البيئة واللحد من المسيبات البيئية الضارّق فقد انتهى أحد البحوث 
التي قدمها («مدصدرهط1 .187 .[) سنة 1990 إلى أن أكثر من 82/ من المستهلكين في 
الولايات المتحدة الأمريكية يرغيون بدفع 5/ ككلف إضافية للحصول على المتتعجات 
الخضراء. كما أشار (ومععاهم/؟ .]) إلى ازدياد الدعم الحكو مي و السياسي للتسويق 
الأخضر وبشكل خاص في أورباء إذ تم انتتخاب الشركات الأكثر إشراقاً وجرى العمل 
على تطويرها تبني سياسات بيئية محددة. وفي الوقت نفسه فإن بعض الأقكار المهمة 
حول العلاقة بين نشاطات الأعمال والبيئة بدت واضحة في هذه المتضمنات. وني 

حقيقة الأمر يمكن تعريف التوجه البيئي من خلال الطرح التاريخي السابق وتحليل 

بتتيتمساته بكرنه ستركة منظابة تياف إل عاية سبق المواطنين لي العرش بريه ونيد 
والتوجه نحو حماية تلك البيئة وتحسينها. 
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3.اللمرحلة الثالثة: الاستدامة (استدامة التسويق الأخضر: تعد الاستدامة التطور الأكثر 
عمقأ في التسويق الأخضر الذي بدات ملاعحه في محتصف الثمانينات من خلال تقرير 
بيرتلاند (لممناعصد8) 1987 الذي أشار ويشكل صريح إلى منهج الاستدامة 
للاستهلاك والإنتاج متضمتا تحديد المواد الأولية في ضوء معايير الواقع الحالي؛ قهو 
يتضمن استخدام موارد طبيعية بالكميات التي لا تؤدي إلى الأضرار بالأنظمة البيئية أو 
النشاطات الإنسانية» وبتعبير آخر بالنسب الت بالإمكان إعادة تعويضها من خلال 
البدائل الت تحل محل الموارد الأصلية. كما يعبى هذا المنهج التسبب بإنتاج التلوث 
والفضللات بنسب عِكن للأنظمة البيئية امتصاصها بدون أن يفسذ قابليتها للحياة 
والنموء إن مفهوم الديمومة مهم جدأ بسبب: 'يجمع معأ المسائل المرتبطة بالبيئة المادية: 
المجتمع والاقتصاد وعيز متعلقاتها ولا سيما عند طرح برنامج يضمن حماية البيئة ويحقق 
النمو الاقتصادي كخيار واحد. كونه فكرة قائمة على أن الشركات والخكومات 
والجماعات البيعية بإمكانها جميعاً الاتفاق على الأهداف المختلفة» فحين يسعى أحد 
الأطراف إلى تعزيز الاقتصاد وديمومته على المدى الطويل تبدي بقية الأطراف اهتماماً 
أكبر باستدامة البيئية الطييعية فإن ذلك يوفر فرصاً جديدة للمساهمين والشركاء. يمثل 
توجهاً عالياً يشخص معظم الشكلات البيثية كأعراض ناجمة عن عمليات الإنتاج غير 
المستدامة أو أنظمتنا الاستهلاكية. مفهوم يتضمن مجموعة قواعد وميادئ تتبتاهاً 
كأهداف ستراتيجية أغلب حكومات العام المتقدم ومنظماته. كما إن التوجه العملياتي 
في منهج الاستدامة التسويقية يتضمن تصميم منتجات جديدة اكثر إبذاعأء أو أنظمة 
إنتاجية تستبعد التلوث والمخلقات خلال مرحلة التصميم باتجاه التكنولوجيا النظيفة 
وضمن هذا السعي شهدت هذه المرحلة بروز العديد من الجهود كحماية حقوق 
المستهلكين؛ وفي تسليط الضوء على الأضرار الناجمة عن يعض العمليات التصنيعية 
كعمليات التعدين والأمطار الحامضية وتلوث المياه والأطعمة المعللجة كيميائيأء 
وتوجّت هذه المرحلة بحملات مكثفة لمقاطعة بعض الشركات التى ترق حقوق 
المستهلك. ونتيجة للاهتمام المتزايد برز التدخل الحكومي من خلال سن القوانين 
والتشريعات للحد من الممارسات الضارّة بالبيئة من مختلف الأطراف من خلال متابعة 
الشركات الصناعية ورقابتها. وبالرجوع إلى الأطر النظرية في مجال التسويق يمكن تأشير 
عدد من الحاولات التى قدمت إشارات أولية عن موضوع التسويق الأخضرء ففي سنة 
4 أشارت إحدى الدراساث إل المخاطر والتهديدات البيئية التي تواجهها 





الشركات التسويقية. كما جاء نشر دليل المستهلك الأخضر( كت 0011510111 لامع 
14ة) في الولايات المتحدة الأمريكية عام 1988 الذي تضمن أنواعاً من المتتجات 
التى لا تضّر بالبيئة أو المستهلك فضلاً عن أسماء المتاجر التى تتعامل يهاء علاوة على 
دليل التسوق للمستهلك الأخضر. بوصفه مدخلا تسويقياً للعديد من المحاولات 
لتضمين هذا التوجه الفلسفي الجديد ضضمن الأدبيات الفكرية في الجال التسويقيء 
وعلى هذا الأساس قإن تبلور مفهوم التسويق الأخضر يمكن عذه نتيجة منطقية 
لمعطيات هذه المراحل التاريخية الى مهدت الطريق لظهور هذا المفهوم وتطوره الذي 
أثر بلا شك في تطبيقات التسويق خلال المرحلة السابقة» فقد ظهرت أسواق ومنتجبات 
خضراء جديدة متزامنة مع التقدم الخاصل في أداء الأعمال» أما الشركات العملاقة 
مغل (183) و (866208314:5) و (871) الاتصالات البربطانية استخدمت قوتها 
الشرائية لتؤكد على أن مورديها يطورون أداءهم البيئي» ويتم تحليل أداءهم على وفق 
حسابات خضراء. كما تلجأ الحكومات إلى استخدام مسألة تخصيص العطاءات للتأكد 
من توجه الموردين نحو المسائل البيئية. 
ثانيا: مفهوم التسويق الأخضر 
تأسيسا على ما سيق يمكن النظر إلى التسويق الأخضر على أنه ترجمة لمتطلبات المسؤولية 
الاجتماعية والأخلاقية للتسويق» والذي خرج إلى النور كاستجابة للتحديات البيئية المتزايدة في 
الزمن الجديد .ويأتي هذا المنهيج اتسويقي متزامنا مع تزايد الاعتمام العالمي يحماية حقوق 
المستهلك. وظهو ر (0هداله امع ص هم اتاص) تهدف إلى حماية حقوق الناس للعيش في حركات 
منظمة ذات توجه بيئي ببيئة نظيفة وآمنة» وألى مرت بعذة مراحل منذ الستينات من القرن الماضي 
وحتى الآن .وقد مهدت هذه الخركات الطريق لظهور مفهوم التسويق الأخضر في النصف الأخير 
من عقد الثمانينيات من القرن الماضي. يتمحور التسويق الأخضر حول التزام منظمات الأعمال 
بالتعامل بالسلع الصديقة للبيئة (السلع الغير ضارة بالجتمع والبيئة الطبيعية) والقيام بالأنشطة 
التسويقية في إطار الالتزا م القوي بالمسؤولية البيئية وضمن ضوابط محددة لضمان المحافظة على 
الييئة الطبيعية وعدم إلحاق الضرر بها .وتدور معظم التعريفات للتسويق الخضر حول هذه الحاور . 
فمثلا يعرف التسويق الأخضر على أنه" أي نشاط تسويقي خاص بنظمة معينة» يهدف إلى خلق 
تأثير إيجابي أو إزالة التأثير السلي لمنتج معين على البيئة. أو هو" عملية تطوير وتسعير وترويج 
منتجات لا تلحق أي ضرر بالبيئة الطبيعية" . وفي نظرة أكثر شمولاء يعرف التبسويق الأخضر 





على أنه" عملية تظامية متكاملة تهدف إلى التأثير في تفضيلات الزبائن بصورة تدفعهم نحو التوجه 
إلى طلب متتجات غير ضارة بالبيئة وتعديل عاداتهم الاستهلاكية بما ينسجم مع ذلك والعمل 
على تقديم منتجات ترضي هذا التوجه بحيث تكون المحصلة النهائية هي الحفاظ على البيئة» وحماية 
المستهلكين وتحقيق هدف الرمحية للشرآة. من الواضح أن كلل هذه التعاريف تنسجم مع بعضها 
البعض في تركيزها على القيام بالأنشطة التسويقية ضمن التزام بيئي قوي وتوجه نحو تقديم سلع 
صديقة للبيئة؛ والتأثير في سلوكيات المستهلكين وعاداتهم الاستهلاكية بما ينسجم مع هذا التوجهء 
وبما لا يتعارض أيضا مع الأعداف الربحية للمنظمة. ومن أبرز المظاهر التي تشير إلى تبني مفهوم 
التسويق الأخضر في إطار تحمل المنظمات لمسؤولياتها البيئية والأخلاقية هو تطوير البرامج 
التسويقية لحماية البيئة الطبيعية والحافظة عليها. حيث تقوم بعض المنظمات بدعم وتمويل الأنشطة 
الخاصة محماية البيئة والترويج لمشاريع إعادة التدوير للتقليل من النفايات والتلوث .فضلا عن 
إعادة تقييم آثار منتجاتها على البيئة الطبيعية» بحيث تكون صديقة للبيئة .فعلى سبيل المثال» قامت 
شركة " س.سي جونسون "بإعادة تركيب يعض منتجاتها من امبيدات الحشرية مثشل" ريد " 
لتكون أقل ضررا بالبيئة .آما وتتجه الآن معظم الشركات لجعل مواد التغليف المستخدمة في 
المنتعجات المختلفة قابلة لإعادة التدويرء وذلك لتقليل التلوث الييغي والحافظة على الموارد 
الطبيعية. وفي الإطار العام للتسويق الأخضر ظهرت بعض المفاهيم الفرعية الحامة ذات الصلة» 
مثل المستهلك الأخضرء المنتج الأخضرء والإعلان الأخضر. ويمكن النظر إلى التسويق الأخضر 
على أنه ترجمة لمتطليات المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية للتسويق» والذي يعتبر كاستجابة 
للتحديات البيئية المتزايدة في الزمن الجديد .ويآتي هذا المنهج التسويقي متزامنا مع تزايد الاهتمام 
العالمي بحماية المتهلك: وحقوق الناس للعيش في ببيئة نظيفة وآمنة» والتى مرت بعدة مراحل منذ 
الستينات من القرن الماضي وحتى الآن .وقد مهدت هذه ألحركات الطريق لظهور مفهوم التسويق 
الأخضر في النصف الأخير من عقد الثمانينيات من القرن الماضي حيث يتمحور التسويق 
الأخضر حول التزام منظمات الأعمال بالتعامل بالسلع الصديقة للبيئة. يعتير التسويق الأخضر 
فلسفة وفكر تسويقي نظمي متكامل يهدف إلى خلق تأثير ايجابي في تفضيلات الزبائن بصورة 
تدفعهم نحو التوجه إلى طلب متعجات غير ضارة بالبيئة وتطوير عاداتهم الاستهلاكية بما ينسجم 
مع ذلك»والعمل على تقديم مزيج تسويقي متكامل قائم على أساس الإبداع وبما يؤول إلى تحقيق 
المحافظة على البيئة الطبيعية وحماية المستهلك والإرضائه: فضلا عن تحقيق هدف الرمجية للشركة 
. لكي تبقى وتستمرء وعليه فتطبيق مفهوم التسويق الأخضر يقوم على أساس تعديل استخدام 
الموارد الطبيعية والمواد الأولية بما ينسجم مع متطلبات البيئة وتعديل العمليات الإنتاجية حتى 
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تتطايق مع الأهداف الأساسية للتسويق الأخضر .ويعتبر التسويق الاجتماعي الترجمة الفعلية 
للمفهوم الحديث للتسويق الذي يقوم على دراية حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين أو 
الممتخدمين للسلع والخدمات ومحاولة تلبيتها أو إشباعها حيث يركز التسويق الاجتماعي على 
أهمية وجود ب ! رمج اجتماعية هدفها الأساسي مساعدة المستهلكين عند وقوع أية تجاوزات 
لحقوقه. 
ثالثا : أهمية التسويق الأخضر 
يحقق التسويق الأخضر فوائد ومكاسب كبيرة بالنسبة للمنظمات الى تتبنى هذا المفهوم 
ومن أهمها ما يلي: 
1.تحسين سمعة المنظمة :تعير سمعة المنظمة عن التطورات الت تتبناها مجموعة الأطراف 
المتعاملة معها مثل الملاك» العملاء» الموردونء الموظمونء والبنوكء المنظمات غير 
الحكومية؛ المستهلكين» الحكومة. إن تبني فلسفة التسويق الأخضر يجعل المنظمة قريبة 
من عملائها وبالذات الذين لديهم توجه بيئيء أن كسب عملاء جدد في المستقبل. 
وفان هتاك مجموعة من المبادئ لابد ان تعتمدها المنظمة في عملياتها المختلفة مقشل:” 
مبدأ المصداقية مع المستثمرين والعملاء والموردين؛ ميدأ الثقة» مبدأ الاعتمادية؛ مبدأ 
المسؤولية البيئية والاجتماعية والمالية. فعندما تطبق المنظمة مفاهيم التسويق الأخضرء 
وتتعامل في منتجات مرتفعة الجودة وتستخدم وسائل الإعلان الصادقة وتتعامل 
بطريقة مسؤولة اجتماعيا وبيئياء يكون لما سمعة جيدة في السوق تساعد رجال 
التسويق على حسن استغلال الفرص التسويقية المتاحة والتأثير في سلوك المستهلك 
الواعي بيثياء مما يؤدي إلى زيادة المبيعات وارتفاع القيمة السوقية لأسهمهاء ثما يعظم 
من قيمتها ويجعل المستثمرين يقبلون على الاستثمار فيها. ٠‏ 
2.تحقيق الميزة التنافسية :من المتوقع أن يفتح منهج التسويق الأخضر آفاق جديدة وفرص 
سوقية مغرية أمام المنظمات التي تمارسهه مما أن التسويق الأخحضر يساعد في تحقيق 
الميزة التنافسية عن طريق تخلق قبم بيئية معينة للعملاء ومن ثم إنشاء قطاعات سوقية 
صديقة للبيئة» ما يجعل المنظمة سياقة على منافسيها من الناحية البيئية في السوق. 
3.تحقيق الأرباح :إن استخدام الأساليب الإنتاجية مرتفعة الكفاءة والتى تحتمد على مواد 
خام أقل أو معادة التدويرء أو توفر الطاقة من شأنه أن يحقق وفورات في التكلفة ومن 
ثم أرياح أكثر. أنه في ظل المشكلات البيكية المتزايدة فإن ولاء المستهلكين للماركة 
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السوقية سوف يؤدي الى: زيادة الحصة : ينخفض بمرور الوقت؛ وسوق يتاحول 
المستهلكون لشراء المنتتجات والعبوات الصديقة للبيئة» وبالتالي فإن هناك فرصة أمام 
المنظمات الى > تتبنى التسويق الأخضر لزيادة نصيبها السوقي. و تحقيق الأمان في 
تقديم المنتجات وإدارة العمليات :إن تبني المنظمات للتسويق الأخضر من شآنه أن 
يجعلها تسعى دائما لتقديم ما هو أفضل للمستهلكين الخنضرء وذلك بالتركيز على 
إنتاج سلع آمنة وصديقة للبيئة بالرفع من عمليات الإنتاجية. يمومة الأنشطة . 
والحوافز الشخصية :يقدم التسويق الأخضر الفرص والحوافز للمديرين المؤولين 
بالمنظمة لإتباع الأساليب الحديئة والفعالة في تقديم المتتجات الصديقة للبيئة وهذا 
يعتير مساهمة شخصية منهم في الحفاظ على البيئة. 
رابعاً؛ أسباب تبني مدخل التسويق الأخضر 
عند مراجعة الأدبيات المتخصصة في مجال التسويق وبالتعحديد في حال التسويق الأخضر 
يرد الباحثون مجموعة من الأسباب الب تدفع منظمات الأعمال نحو تبني مدخل التسويق 
الأخضرء ومن هذه الأسباب: 
1.الفرص التنافسية: تقد اصبح جلياً الآن أن الزبائن بمختلف أتواعهم (أفراداً ومنظمات) 
قد اصبحوا اكثر اهتماماً واكثر وعياً بالبيئة الطبيعية» وق دراسة أجريت في عام 1992 
في 16 بلدا وجد أن اكثر من 50/ من المستهلكين والزيائن في كل بلد يعمتلكون 
اهتماماً بالبيئة الطبيعية» وفي دراسة أجريت عام 1994 في استراليا وجد يان اكثر من 
6 من العينة يؤمنون بأنه تقع على عاتق كل فرد مسؤولية خاصة في حماية البيئة 
الطبيعية» وفي الدراسة نقسها وجد أن 80/ من العينة قد اموا يتعديل سلوكياتهم؛ يما 
في ذلك العادات الشرائية لأسباب بيثية؛ ويتغير الطلب وظهور التوجه البيئي لدى 
الزبائن» فان العديد من الشركات قامت بالتوجه نحو تبنى مدخل التسويق الأخضر. 
لاستغلال الفرص السوقية الجديدة» وبناءً على ذلك فإنه من الممكن الافتراض بأن 
الشركات الى تقوم بتسويق مشّجات ذات خصائص بيئية ستمتلك هيزة تنافسية تميزها 
عن الشركات الت تقوم بتسويق متكجات غير مسؤولة بيئياً. 
. 2.الالتزام الأخلاقي و المسؤولية الاجتماعية: لقد بدأت العديد من الغر كات الآن تفهم 
وبشكل واضح اتهنم أعضاء قل عصبتع كبيرء ويانه تفع على عاتدهم نتسؤوليات 
اجتماعية وبيئية كبيرة» وهذا ما جعل هذه الشركات تؤمن بأن عليها اذ تسعى نحو 





تحقيق الأهداف البيئية الكيقية نفسها الى تسعى بها نحو تحقيق أهداف الريحية. وقد 
أدى هذا التوجه ويشكل كبير نحو تحقيق درجة من التكامل بين القضايا البيئية والثقافية 
الخاصة بتلك الشركات. إن الشركات الداخلة ضمن هذا النطاق ممكن أن تتبنى أحد 
مدخلين أساسيين وهما: ' بإمكان هذه الشركات الاستفادة من حقيقة كونهم مسؤولين 
بيئياً كأداة تسويقية. بإمكانهم أن يصببحوا مسؤولين بيثيأ من غير الترويج لذلك. وهناك 
العديد من الأمثلة على شركات تتينى أحد هذين المدخلين» فمثلاً شركة بإهه8) 
(00؟ تقوم بإدارة سلات ترويجيية واسعة تعتمد على | براز حقيقة كونهاشركة 
مسؤولة بيكيأء بينما في الاتجاه الآخر تستثمر شركة 0062-0018© سنوياً مبالغ كبيرة على 
العديد من الأنشطة البيئية إلا أنها لا تستعمل ذلك كأداة تسويقية. 

3.الضغط الحكومي: فيما يتعلق بكل الأنشطة التسويقية» تسعى الحكومات دائماً إلى 
حماية الزبائن و المجتمعء ولحذه الحماية تأثير كبير في تبني مدخل التسويق الأخضر. 
والتشريعات الحكومية ذات الصلة بالتسويق الأخضر قد صممت للماية الزبائن بعدة 
أشكال مثل تقليل إتتاج السلع المؤذية من الناحية اليبئية» تحديد أو تعديل العادات 
الاستهلاكية لدى الزيائن سواءٌ كانوا مستهلكين أو مستعملين صناعيينء والتأكد من أن 
كل أنواع الزبائن يمتلكون القدرة على تقدير الخصائص البيئية للسلع. 

4.القضايا الكلفوية أو الرمحية: إن الشركات قد تلجأ لتبني مدخل السو الأخضر رغيةٌ 
منها في الاستفادة من قضايا الكلفة أو الريحية ذات الصنلة» فغلى سبيل المثال إن 
التسويق الأخضر يركز على اختزال استعمال المواد الأولية بصورة غامةء والمواد ذات 
الآثار السلبية بشكل خاصء» وهذا ما يؤدي في اغلب الأحيان إلى تقليل الكلف على 
الامد اليعيدء ومن جهة أخرى فان تبني مدخل التسويق الأخضر يساعد الشركات في 
الايفادة في فرص سوقية واسعة وهذا ما يسهم في زيادة الرجية. وأخخيراً يمكن القول 
أن قضايا الكلف والربحية مكمن أن تؤثر على الأنشطة التسويقية البيئية عبر بروز 
صتاعات جديدة ومن الممكن أن تطور يوساطة تقتيات خاصة بصتاعات التدوير 
كعأماكداكم] عدذأاءوععء 8 أو لتدوير المواد. 

خامساً: أهداف التسويق الأخضر 
يعتقد بعض أنصار البيئة والمسوقين أن على المنظمات أن تعمل على حماية البيئة الطبيعية 
والحافظة عليها من خلال تنفيذ الأهداف التالية: 
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1. إلغاه مفهوم التفايات أو تقليلها: لقد تغير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات 
وبقايا الصناعة ضمن التسويق الأخضر. حيث أصبح التركيز على تصميم وإنتاج 
سلع بدون نفايات(أر نفايات قابلة للتدوير) بدلا من كيفية التخلص منهاء وذلك من 
خلال رفع كفاءة العمليات الإنتاجية .أي أن المهم هو ليس ما يجب أن نقعله 
بالنفايات» بل كيف ننتج سلعا بدون نفايات. 
2. إعادة تشكيل مفهوم المنتج: يتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإتتاج لمفهوم الالتزام البيتي؛ 
بحيث يعتمد الونتاج بشكل كبير على مواد خام غير ضارة بالبيئة: واستهلاك امد 
الأدنى منها .فضلا عن ضرورة تدوير المنتجات نفسها بعد انتهاء المستهلك من ضمن 
حلقة مغلقة. أما التغليف» فيعتمد على مواد خام صديقة للبيئة وقابلة للتدوير. 
3. وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة: يجب أن يعكس سعر المنتج تكلفته الحقيقية أو 
يكون قريبا منها .وهذا يعنى أن سعر السلعة (التكلفة الحقيقية على المستهلك) يجب 
أن يوازي القيمة الى يحصل عليها من السلعة: بما في ذلك القيمة المضافة الناجمة عن 
كون المنتج أخضر. 
4. جعل التوجه البيئي أمرا مرمحا: لقد أدركت العديد من المنظمات أن التسويق الأخضر 
يشكل فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافسية ولربما مستدامة .في الواقع» إن معظم 
المنظمات تتنافس في السوق لتحقيق الكسب السريعء بغض النظر عن الآثار السلبية 
على البيئة. 
سادساً: المزيح التسويق الأخضر 

يقدم (1992,كنانوء©) مجموعة من المتغيرات الاجتماعية والسياسية الواجب أخذها بنظر 
الاعتبار عند قيام الشركات بتبني مدخل التسويق الأخضر. وهذه العناصر ذات تأثير مباشر على 
المزيج التسويقي» إذ إن مراعاتها تساعد على تكييف العناصر الأساس للمزيج التسويقيء وبما 
ينسجم مع المبادئع الأساس لمدخل التسويق الأخضر. ومن اهم هلبه العتاصر: 

آ: العوامل الخارجية: وهي مجموعة من المتغيرات المحيطة بالمنظمة والتى قد تختلف في درجة 
قربها التأثيري أو تبتعد تبعاً لعدد من الأسباب والمبررات المختلفة» وفي أدناه توضيح ميسط 
لمذه العوامل: ٠‏ 

1.الزبائن المشترون: إن أحد العوامل الأساس والمهمة والتي يجب ان تحدد سلفاً هي 

تعريف الزبائن الخضر في الجتمع أو في السوق الذي تعمل فيه المنظمة؛ لأن الزيائن هم 








الغاية الأساس لأية عملية تسويقية» وقد يكتسب هذا الموضوع أهمية خاصة في مجال 
التسويق الأخضرء لأن حاجات الزبائن الخضر ورغباتهم تختلف اتختلافاً جذرياً عن 
بقية الزيائن» تلذلك فان تحديدهم مسبقاً يسهم ويشكل جذري في مساعدة الشركة فى 
صياغة المزيج التسويقي الملائم الذي ينسجم مع حاجات ورغبات أولئك الزبائن» 
ويؤدي في التتيعجة إلى إرضائها. 

2.لمجهزون: وهنا تواجه الشركة مسالة أساس تكمن في مدى توفر مجهزي المواد الأولية 
والطاقة الذين باستطاعتهم أن يقدموا احتياجات الشركة وان يتكيفوا مع أسلويها في 
العمل؛ إِذْ إن عدم توفر المجهزين الملائمينء سيكلف الشركة الكثير من الوقت والجهد 
والمال في سبيل البحث عنهم حتى أن كانوا موجودين في أسواق خارجية. 

3-السياسيوث: لقد أصبحت المشاكل الييئية مجالاً خصبا للحوادث والسسجالات السياسية 
لاسيما في الدول الغربية فحركات السلام الأخضر واحزاب الخضر بدأت تشن حروباً 
عتيفة على الشركات الصناعية من أجل دفعها نحو تغيير استراتيجياتها وبما ينسجم مع 
متطلبات البيئة» وقد تال هذا التوجه قيولاً عامأ في تلك الجتمعات فقي المانيا على 
سبيل المثال» يعد حزب الخضر شريكاً مهمأ في الحكومة. 

4.جماعات الضغط: إن هذا العامل ذو صلة مباشرة بالنقطة السابقة إلا أنها اكثر اتساعأء 
إذ أن جماعات الضغط قد تكتمل إلى جانب الخركات السياسية» على الحركات 
الاجتماعية المدافعة عن المستهلك» البيئة» و في بعض الأحيان على حقوق 
الحيوان.وتحديد هذه الجماعات يعد أحد العوامل الأساس المؤثرة في المزيج التسويقي 
الأخضرء إذ أن معرقة توجهات هذه الجماعات والأمور الى تسعى نحو تحقيقها يساعد 
الشركة كثيراً في التعامل مع هذه الجماعات وكسبها إلى صفها 

5.المشكلات: لقد تزايدت في الحقية الأخيرة المشكلات التى تعرض لها عدد من الشركات 
في الجال البيئيء ووصل الأمر في كثير من الأحيان حتى إلى الملاحقات القضائية: كلفتها 
الشيء الكثير من سمعتها بالإضافة إلى الخسائر المادية. لذلك فان على المختصين فى آية 
شركة أن يدرسوا بعناية الأعمال.ذات الخحساسية البيئية التى يقومون بها تحسباً للتعرض 
لأية مشاكل بيئية قد تؤثر سلبأ على مستقبل الشركة» وخصوصاً إذا علم أن هناك 
مجموعة من الزبائن يرفضون التعامل مع منتّجات أي شركة ذات سمعة بيئية سيئة في 
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6 لمحددات: إن المحددات التي تواجهها الشركة تملك أثرأ كبيرا في المزيج الدسويقي 
الأخضرء لآنه يتوجب على الشركة دائماً أن تقرر مسبقاً الشاكل التى فد تتعرض لما 
البيئة لعدم الخوض أو الاشتراك في ذلك الجاله وتكبيف متجاتها بما ينسجم بعدم 
المساس يذلك الجائنب من البيئة» سواء كان في حال الموارد الأولية أو الكائئات الحية. 

7.الشركاء: ضرورة مراعاة عملية اختيار شركاء الشركة من موزعين وموردين والتعريف 
مسبقاً على مدى ملاءمة سياسات هؤلاء الشركاء لسياسة الشركة وتوجهها البيثى. 

ب: العوامل الداخجلية: وهي مجموعة العوامل التعلقة بأسلوب عمل الشركق وتكون أثر مباشر 
على صياغة المزيج التسويقي الأخضر وهذه العوامل هى: 

1.المعلومات المقدمة: تقد أصبحت المعلومات في هذا العصر أحد المدخلات الأساس الى 
لا غنى عنها لأية عملية إدارية» وفي مجال التسويق الأخضر تمتلك المعلومات أهمية 
خاصة: لأنه يتوجب على الشركة أن تراقب عن كثب وباستمرار القضايا الداخلية 
والخارجية ذات الصلة بأداء الشركة البيني؛ بالإضافة إلى المعلومات المتعلقة بإيجاد 
الموارد البديلة» والاهتمام بالمعلومات المتعلقة بتوجهات الزبائن نحو طلب المتّجات 
الخضراء من علمه. 

2.العمليات: إن التسويق الأخضر يرتكز وبشكل كبير على إجراء تحولات أساس في 
العمليات الإنتاجية داخل الشركة و تصيح هذه العمليات منسعجمة مع التوجه الرئيس 
الخاص بمدخل التسويق الأخضر والمعتمد علئ خفض الطاقة المستعملة» وتقليل التلف 
والضياع» وتقليل استنزاف الوارد وبالنتيجة فان تقديم المتّجات الجديدة على وفق 
مدخل التسويق الأخضر يتطلب تغييراً كبيرأً لتنسجم مع ذلك. 

3.السياسات: إن التوجه البيئي يتطلب من الشركة أن تقوم بوضع سياسات وإإجراءات 
إدارية تهدف إلى تحفيز ومراقبة وتقييم الأداء البيئي للشركة. وهذا ما قد يشير إلى 
ضرورة الذهاب ابعد من ذلك تحو تعديل الاستراتيجية الكلية للشركة لتنسجم مع 
الرؤية البيئية وتسير بتسلسل منطقي نحو تعديل السياسات المتعلقة بالمزيج التسويقي 
لتظهر هذا التوجه. 

4 افراد: إن التسويق ا ان إدارية وعاملين ذوي مواصفات 
خاصة: وإيمان عال با تقوم به الشركة في مجال حماية البيئة والحفاظ عليها. والسبب في 
ذلك يعود إلى أهمية ارد وكين لاحر لأن المنتجات المقدمة على وفق هذا 
المدخل تكون ذات مواصفات خاصة ومتطورة ومكونات هذه المشجات تحتاج إلى 





إبداع عال ومعرقة متقدمة من اجل تعديلها بما يتسجم مع ماهو مطلوب من 
خصائص بيئية» بالإضافة إلى ضرورة اختيار الأدوات الترويجية المتتاسية مع أهداف 
ورؤية هذا المدخلء وهذا ما ينطيق في مجال التوزيع والتسعير. 
إن عناصر المزيج التسويقي الأحضر ما تزال هي العناصر التقليدية (المنتّجء السعر 
التوزيع؛ الترويج) إلا أن الاختلاف هو في أسلوب صياغة هذه العناصر و إدارتها. وهذا ما 
سيوضح عبر الآتي: 

1 المسيع: فيما يخص التويق الأخضر يجب على الشركات أن تكون واعية ومستجيبة 
اتحسس الزبائن حيال القضايا الصحية و البيئية إذ يجب أن تكون دائماً في المقدمة في 
مجال تحديد توجهات ورغبات الزبائن التجددة والعمل على الاستجاية لها. فعلى سبيل 
اللثال إن كان هناك أحد متتئجات الشركة الموجودة ف السوق و من الممكن أن يؤدي إلى 
الإضرار في سمعة الشركة البيئية» ففي هذه الحالة يجب العمل على سحب ذلك المنتج 
من السوق قدر المستطاع. فقد تتحول مسالة الآثار السلبية للمنتّج إلى قضصية سياسية 
وتؤدي في النتيجة إلى تغيير في التشريعات أو صدور تشريع جديد وهذا ما قد يؤثر بشكل 
كبير على الشركة ومنّجاتها. ومثال ذلبك بروتوكول مونتريال الذي طالب بإيقاق 
استعمال أحد المركبات الكيميائية والمعرف ب («هطتقعم,هد21ه:ه01) في المجال 
الصناعي. نما أدى إلى سحب هذا المركب من الأسواق وتقديم مركب جديد افضل من 
الناحية البيثية ليحل عمله. ولكن تجدر الإشارة هنا إلى أن الشركات عادةٌ ما تقوم بتعديل 
أو تبديل منشّجاتها دون الحاجة إلى التدخل الحكوميء ففي عملية التسويق الأخضر تكون 
هناك مجموعة مح الآسياب المتمثلة باستراتبسجية الشركة وتوجهها البيئي والاجتماعي هي 
الى تدفعها نحو تعديل مشّجاتها أو تقديم منتّجات جديدة. بالإضافة إلى ذلك فقد يؤدي 
عامل الريحية دورأ اساسا في تعديل بعض المنقجات لأن تعديل المنتّج قد يسهم في خفض 
الكلف عير الاستخدام الكفوء للطاقة وللمواد الأولية. إن تعديل المتّجات من الممكن 
أن يكون بأكثر من طريقة» مثل تعديل في أسلوب التعبئة والتغليفء وزيادة تركيز بععض 
المكونات» وإعادة استعمال بعض المواد عبر إعادة التدوير» استعمال مواد أولية أو 
مكونات غير ضارة بيئياً أو من خلال التركيز على غملية البحث والتطوير..الخ. و يمكن 
القول إن هذه التعديلات من الممكن أن تسهم بشكل أساس في جعل المنتّج يبدو صالحاً 
بيئيأً اكثر في نظر الزبائن. وفي الوقت نفسه فإنه يتوجب على الشركة عند تقديها لأحد 
المنتّجات الخضراء أن تراعى مسألة مهمة جدا تتعلق بالخنصائص الأصلية للمنئج لأن. 


006 





الدراسات قد أظهرت أن الزيائن يرغبون بشراء المتّجات الضراء يصورة اكير عندما 
تلك خصائص أداء المنتّج الأصلي مع تميزها بالصفات البيئية» وضمن هذا المجال 
أظهرت دراسة قامت بها شركة 5منائط2 للإلكترونيات إن ربط الاسهامات البيئية مثشل 
خفض الطاقة» تقليل المواد الأولية المستعملة مع خفض الكلف والمحافظة على مستوى 
الحودة وخصائص الأداء سيؤدي إلى زيادة طلب الزبائن على متّجات الشركة انضرا 
بنسبة 60/. إن لاسو بخصائص الاداء الاصلية» هي خصائص المنتج او معايير أذاء 
لمنتّج الموجودة مسبقا قبل اجراء التعديلات البيئية. يمتلك المنتج أهمية كبيرة في مدخل 
التسويق الأخضر لأن اغلب الجهود الرامية إلى التوجه البيئي تتركز على المشّج. وهذا ما 
يتطلب تعاون مستمر ودائم بين قسمي التسويق والإنتاج ويكون على قسم التسويق أن 
يوفر وباستمرار المعلومات المتعلقة بتوجهات وتفضيلات الزبائن النضر من الخنصائص 
البيئية» بينما يكون على قسم الإنتاج أن يوفق بين المعايير البيئية المطلوبة مع المعايير التقنية 
الموجودة وهذا ما يعرف بالتصميم الصديق للبيئة موتوء2 تلمع لقاصعمهمم تم 
وفيما يأني توضيح مختصر هذا المفهوم: يرى المختصون في مجال إدارة الإنتاج والعمليات 
انه تقع على عاتق مدير الإنتاج مهمة أساس في الحفاظ على البيئة والموارد الطبيعية من 
خلال توجيه أنشطة الإنتاج والعمليات نحو هذا المدف. وف الوقت نفسه فإنه بإمكان 
مدير العمليات الكفوء والناجح أن يخفض من تكاليف هذه العملية: لا أن يرفع منها كما 
هو متوقعء و يتحقق هذا عبر الإبداع في التصميم. فعلى سبيل المثال التحول نحو تصميم 
الأفلام من البولسترء أدى إلى أن يكون الفلم أقوى واقل حجماً ومن ثم اصبح يستهلك 
مواداً آولية اقل وكلقاً اقل مع أداء افضل مما أدى إلى زيادة رغبة الزبائن في شراته. وعلى 
العموم فان التقطة الجوهرية التي يتبغي إثارتها هنا ان تطبيق مدخل التسويق الأخضر 
يتطلب تعاون عام مع جميع أقسام المنظمة» إلا أن أوثق أنواع هذا التعاون واكرها أهمية 
هو التعاون فيما بين قسم التسويق وقسم الإنتاج. وتجدر الإشارة أيضا أن العمليات 
الإنتاجية تؤدي دوراً كبيراً في تطبيق مدخل التسويق الأخضرء من خملال الحاجة إلى 
تعديل تلك العمليات لتتناسب مع متطليات هذا المدخلء من خلال تقليل التثف 
والضياع» وتطور سبل معالجة المخلفات الإنتاجية. 

2 السعر: إن المنتّجات الخضراء تحمل اضافة سعرية في الامد القصير» بسيب التكاليف 
الإضافية الخاصة بجعل المج صالخا من الناحية البيئيق» لأن المتقجات الخضراء عادة ما 
تتطلب جهوداً وتكاليف كبيرة في مجال البحث والتطويرء والتعديل في الأساليب الإنتاجية 
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بما يتسجم مع هدف الاستخدام الكفوء للطاقة وتقليل التلف والضياع قي استعمال المواد 
الأولية. و تجدر الإشارة إلى أن الزيادة في السعر تتطلب من الشركة أن تقوم بدراسة 
معمقة لأجزاء السوق الى تتعامل معها للتعرف على مدى تقبلها للزيادة السعرية» ولكن 
السؤال المهم الذي قد ا هو هل أن الزبائن قادرون وراغبون دائماً في تحمل زيادة 
في السعر؟ الجواب على هذا السؤال قدمته شركة كمنائم8 للإلكترونيات حيث انهم 
وجدوا في أحد البحوث التى اجروها أن الزيائن مستعدين لتحمل الزيادة في السعر في 
حالة ترافق التعديلات اليئية التى تجرى على المنتّج مع المنافع التقليدية له؛ أو بعبارة 
أخرى أن يكون المنتّج بنفس جودته وخصائصه المتعارف عليها مع إضافة كونه سليماً من 
التاحية البيئية. إن موضوع الزيادة السعرية قد سبب مشكلات كبيرة لبعض الشركات في 
بدايات تطبيق مدخل التسويق الأخضرء لأن عددأ من المّجات التى قدمت في المراحل 
الأولى من تطبيق مدخل التسويق الأخضر كانت ذات أسعار مرتفعة مقارنة بما تحمله من 
خصائص لم تكن ترمي إلى مستوى الأسعار المحددة» تلذلك انخفض الطلب في مرحلة ما 
على تلك المنتّجات» وهذا ما دفع المسوقين نحو البحث عن الطريقة الأفضل لتحقيق 
الموازتة بين ارتفاع أسعار المكّجات الخضراء وتضمين خصائص الآداء التي يطلبها 
المستهلكون. مع الاشارة هنا الى ان المستهلك الحلي قد لا يرغب بشكل كبير في دفع زيادة 
سعرية نظراً للظروف الاقتصادية الراهنة. ومع ذلك فان عدداً من الشركات مازالت 
تسعر المكّجات الخضراء على أساس قيمتها التي تدركها يجموعات أؤ فئات معينة من 
الزبائن. وترى هذه الشركات أن تقديمها للمكجات بأسعار مرتفعة نسبياً لا يضر بموقعها 
التنافسي لآنها لا تنافس على أساس السعر و إثما على أساس تميز مشّجاتها. 

٠‏ التوزيع: ان بائعي المفرد والموزعين قل يتتفعوا وبشكل كبير من تطبيق مدخل التسويق 
الأخضرء عير تقوية الصلات مع مجهزيهم (الشركات المنتّجة) وزبائنهم» يسبب استمرار 
العلاقة مع الطرفين عبر نظام التوزيع ذي الاتجاهين 1580-3 المستعمل.في مدخل 
التسويق الأخضر عوضاً عن النظام التقليدي ذي الاتجاه الواحد '7783ب056. إن نظام 
التوزيع ذا الاتجاهين يعتمد وبشكل كبير على ما يعرف بالتدوير 8ذاتتومع وفي الآني 
توضيح مختصر عن هذا المصطلح: عملية التدوير عهناءبه20: ان التدوير يشير إلى عملية 
إعادة غلفات أو بقايا المواد المستعملة مثل (القناني الفارغة: أكياس البلاستك» 
الأؤراق...الخ) إلى مكان إنتاجها أو ببعها وهذا ما يعرف بنقطة البيع غلة5 6ه نهم 
عوضاً عن رميها. وهذا النظام مطبق وبشكل واسع في العديد من الدول ولكن بأساليب 
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مختلفة» قفي الولايات المتتحدة على سبيل المشال توجد شركات متخصصة بإعادة جمع 
القناني المعدنية والبلاستيكية والزجاجية وهذه الشركات تتعاقد مع الشركة صاحبة 
العلامة وتقوم بنصب مكائن في الأماكن العامة حيث يقوم الأفراد بوضع العلب في تلك 
المكائن» الى تقوم بدورها بفرز كل صنف على حدة واستبعاد العلب المعادة لأكثر من 
مرة ودقع مبلغ معين عن كل علبة. وني دول أخرى تعاد إلى أماكن الببع بشكل مباشر 
وهذا ما هو مطبق في السويد مثلاً. بالإضافة إلى ذلك يوجد أسلوب ثالث وهو ما يعرف 
بأسلوب الوسطاء أو الدوارة فيقوم مجموعة من الأفراد يجمع المخلفات وبيعها إلى وكلاء 
معيتين» وهذا الأسلوب مستعمل في العراق بشكل واسع إلا أن تطبيقه تطييق خاطىئ 
تحت ظروف صححية وبيثية سيئة ما اكسب الْنتّجات المعادة سمعة غير مرغوب بها مع 
أنها في الدول الأخرى تعد أحد أساليب حماية البيئية والموارد الطبيعية. وعلى الرغم نما 
تحمله عملية التذوير من تكاليف وجهود إلا أن عدداً من الشركات قد جعلت هذه 
العملية ميزة تنافسية لصاللحها من خلال إدامة العلاقة مع الزبائن والموزعين» اعتماد 
تقنيات إنتاجية جديدة وتصنيفها ضسمن الشركات الحامية للييئة. وعود إلى موضوع 
التوزيع على وفق مدخخل التسويق الأخضر فإنه تجدر الإشارة إلى أن الإدارة اللوجستية 
البيئية يجب أن تطبق على وفق منظور نظام إدارة الجودة البيئية الشاملة. وهذا يعني أن 
أساليب النقل يجب أن تكون مع متطلبات التعبئة المعدلة وف الوقت نفسه يجب أن يؤحد 

بنظر الاعتبار مستويات التلوث الناتجة عن تلك الوسائل المستخدمة في نقل المّجات. 

٠‏ الترويج: يعد أحد العناصر الأساس في المزيج التسويقي الأخضرءو من خلاله يكون 

بإمكان الشركة نقل توجهاتها أو صورتها البيئية إلى الزيائن. مع نقل رسالتها التسويقية 

الخاصة بالمشّجات أو الخدمات التى تقدمها. إن الترويج في مجال التسويق الأخضر من 

الممكن أن يأخذ الأشكال الآنية: 

* الإعلان: في مطلع التسعيتيات توجهت عدد من الشركات وبشكل كبير تحو التسويق 
الأخضر وبدأت تقوم بعرض المتّجات الصديقة للبيئة» من خلال حملات إعلانية 
كبيرة جدأ مع أن تلك المنكّجات كانت تفتقر لأية استراتيجية بيئية حقيقية تدعمها وهذا 
ما أدى إلى فشل معظم تلك الشركات. وقد دفع هذا الفشل المختصين إلى دراسة هذا 
الموضوع بشكل مكثف؛ و توصلوا إلى أن المبالفة في تقديم الخصائص البيئية للمنششجات 
عبر الإعلان من غير أن تكون تلك الخصائص متوفرة بالشكل المطلوب يؤدي إلى قشل 
تلك المتّجات وفقدان مصداقية الإعلان» لذلك فإن المطلوب في الإعلانات في هذا 
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المجال هو أن تقدم معلومات صحيحة للزبون وان تكون مرتكزة وبشكل أساس على 
الخصائص الفعلية للمنّج. _ 

الملصقات البيثية: توجد عددا من العلامات والملصقات الخضراء المستعملة لتقديم 
ضمانات للزبون بأن المتجات التي تم شرائها تتطايق مع معايير بيئية أو اجتماعية 
معينة» وهذه الملصقات عادة ما تستعمل على المنتّجات كأداة مساعدة في العملية 
التسويقية لدفع الزبون نحو تفضيل مت معين على آخر. 

ترويج المبيعات: وفي هذا الشكل من أشكال الترويج» يؤدي أسلوب التعيئة والتغليف» 
وما يعرف بنقطة البيع 5316 04 ذه دوراً أساساً ومهما في تسليط الضوء على 
النواحي الخضراء الإيجابية الخاصة بالشركة وفي الوقت نفسه تسهم في زيادة إدراك 
الزيائن ووعيهم قيما يخص القضايا البيئية. 

العلاقات العامة: تعد العلاقات العامة إحدى النواحي أو الجوانب المهمة في مجال 
الترويج الأخضر لآن الدراسات المتتخصصة في هذا الجال والكيرات الستارقة قفد يشت 
جسامة الفسائر والآثار السلبية الت تتعرض لما الشركات التى لا تستجيب إلى 


الاهتمامات البيئية العامة. 





اسئلة الفصل 


س 1: ناقش وبشكل مفصل التطور التاريخي للتسويق الاخضر. 

س2: اشرح ما المقصود يمفهوم التسويق الاخضر. 

س 3: ناقش اهمية التسويى الاخضر في المنظمات المعاصرة. 

4: وضح اهم الاسباب الى دفعت المنظمات ألى تبنى فلقة التسويى الاخضر. 

س 5: هناك مجموعة من الاهداف التي تسعى المنظمات المعاصرة الى تحقيقها عند تبنى التسويق 
س6: اشرح وبشكل مفصل أهم عتاصر المزيج التسويقي الاخضر. 
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الفصل الرابيع عشر 
التسويق الشعوري 


الفصل الرابع عشر 
التسويق الشعوري 

تواجة منظمات الاعمال اليوم اوقات صعبة؛ اذ ان ملامح الزيون والسياقات الي تعمل 
فيها الشركات اخذت في التغير بسرعة وخاصة في ظل الانفتاح الاقتصادي الحالي والازمات 
المستمرة والتغيرات في قيم المجتمع؛ اذ ان معظم الشركات اليوم تعمل في سوق شديدة 
التنافسية» فضلا عن الصعوبات في تميز متجاتهاعن الماظمات الاخرىء اذ كانت المتنظمات 
تعنافس على اساس السعرء الا ان الزيائن اصبحوا اكثر تطلعاً وتطلبا في البحث عن المنتجات 
ذات الطابع شخصي وهذا بدوره ادى إلى اأحداث نقلة نوعية في توجهات الشركات. اذ ان 
الزيون ليس فقط مهتم بأشباع الاحتياجات الأساسية له وإنما يسئند من عملية الشراء 
والاستهلاك الى العواطف والتجارب. وق هذا السياق تمن على بينة ان غالبية العلامات 
التجارية مثل ستاريكسء وأبل» وديزني هي بعض من المنظمات الى نجحت في بيئة الاعمال 
الحالية من عبر إنشاء وإدارة تجربة زبائنها للاستفادة من استراتيجيتها وعلى الرغم من أتهم 
غتلفين في طبيعة اعمالحمءالا ان لديهم شيء واحد مشترك هو انهم يعملون على تلبية 
احتياجات زبائنهم ليس فقط بعقلانية» ولكن بعاطفية عير ادارة تجربة الزيونء وبذلك اصبح 
واضحا ان الجودة وحدها لم تعد كافيه لتحقيق النجاح في بيئة مستمرة التغيير وتزداد تعقيداً كل 
يومء عليه فان فهم التصورات والمشاعر والعواطف المتعلقة بالزبائن المستهدفين ونشر هذه 
المعلومات في المنظمة سوف يؤثر بشكل مباشر على نتائجها النهائية كذلك لابد أن نضع في 
الاعتبار أن دوافع وأراء الزبائن والموظفين والمزج بين الواعي و اللاواعي هو الحجين الذي 
يدفع ديناميكية الولاء» و تكرار الشراءء و حتى تفضيل العلامة التجارية للمنظمة: عليه تتخذ 
المنظمات من تجربة الزبون وسيلة لتحديد كيفيه الحفاظ على زبائتها ولكن لايوجد اتفاق حول 
ماذا يعنى مصطلح " تجربة الزبون داخل المنظمات؟ اذ انه يزداد التعقيد عندما يستخدم هذا 
المصطلح ليعنى مفاهيم مختلفة في أوقات مختلفة ومن قبل مختلف المنظمات. ومن امثير للاهتمام 
حتى صناع البحوث غير قادرين على الاتفاق على أفضل السبل لتحليل تجربة الزيون وتأطيرها 
الا ان الشركات اليوم تكون مفهوم واعد لتقديم تجرية الزبون و عند إلقاء نظرة على التفاصيل 
سرعان ما ندرك أنها مجرد إعادة تأطير لفلسفاتها مثل إدارة الجودة الشاملة لاحتضان أحدث 
المفاهيمء اذ تجد ان ادبيات الادارة غنية بالاقتراحات بشأن ما يكن أن تعنيه العاطفة وتأثيرها في 
تشيكل جزء من تجربة الزبائن كرد فعل شخصي على البيئة وما يرافقه من تغيرات فسيولوجية 
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وسايكولوجية والتى هي ف حد ذاتها تتأئر بالتعجربة في وقت سايق» وبذلك المسألة اصبحت أكثر 
تعقيداً وخاصة عندما تتأثر القرارات بالعاطفة وهذا هو الحال في ما يخص ادارة تجربة الزبون اذ 
تعمل المنظمات على مواصلة استيعاب الصعوبات التي لا تعد ولا تحصى الناتجة من زود 
افعال تجارب الزيائن. اذ ان هناك تأثيرات مختلفة للكلمات او السلوكيات الصادرة من الزيائن 
كرد قعل على التجارب التى يرون بها و الي تؤثر بشكل مباشر على الكيفية التي يتم فبها 
رؤية المنظمات» اذ ان هتاك الكثير من المنظمات الى تركز على ادارة تجربة الزبون وصولاً الى 
تضييق فجوة توئعات الزبون مع ختلف القنوات التى تتفاعل معهاء لذلك نحجد في السنوات 
الأخيرة بعض منظمات الاعمال تضع في اعتبارها البحث عن اساليب جديدة للحصول على 
صورة أكثر دقة حول سلوك زبائنها المستهدفين وهذا ما دفعها الى الاهتمام بعلم النفس الذي 
استطاع أن يحقق خطوات تتسم بالئبات والقوة في التأثير والتفسير لسلوك الزبائن. وابتدأ من 
العقد الماضي و عبر الجمع بين التقتيات التقليدية المستخدمة في مجال التسويق من قبل المنظمات 
مع التقنيات التفسية والتى اسفرت عن بزوغ فعجر مجال -جديد يعرف بالتسويق الشعوري والذي 
يهتم في إيجاد وتطوير حلول مبتكرة على نطاق واسع والتفكير بالمشاكل الت يواجهها الزبون 
عند اتخاذ قرار الشراء» و لكي يتم التوصل إلى رؤية مناسعبه هذا يتطلب تين استراتيجيات 
ميتكرة فضلا عن الاستفادة من مايقدمه علم النفس والإحصاء والرياضيات في تطوير وتحسين 
المنتجات والتأثير على الزبائن. وقد تم مؤخرا ربط البحوث التجريبية مع التسويق الشعوري؛ 
ومع ذلك عند تناول مشروع بحث تيريي» ينبغي الاخذ بالحسبان التقئيات والملامح الأنسب 
للتوصل إلى الاهداف المنشودة اذ اثبتت التجارب ان كبرى الشركات مثل (شركة ستاربوكس و 
ابل ودزني وغيرها ) والتى تبنت التسويق الشعوري بانه أفضل طريقة للمعالجمة والتعامل مع 
متطليات العصر با يحمل من سمات التعقيد والتنافسية وسرعة التغيرء اذ يتطلب اشبه ما يعرف 
با متحسسات الدقيقه للكشف عن متطلبات وبحاجات ورغبات وتفضيلات الزيائن»وهذا ما 
وفره التسويق الشعوري من تحلال ادواته المتعددة المستخدمة للتأثير والكشف عن متطليات 
وحاجات ورغيات الزبائن» اذ ائبتت البحوث الى الكشف عن دور العاطفة قي صنع القرارء اذ 
ان استخدام أساليب مثل البحوث التوعية والكمية و الحادثات بين الزيائن في مراكز الاتصال 
والاستدلالات التنيؤية واستخدام النماذج الإحصائية التى بمنجملها تعين الإدراك المسسي 
وملامح تشكيل سلوكيات الزبون.بالاضافة الى ذلك ان الاستراتيجية المتبناة من قبل المنظمات 
تنطوي أيضاً على ادوات مهتية جديدة في القدرات البمحثية والتى تستعين يمجال علم النفس 
تكوين الدافع وراء عملية الابتكار و حل المشكلات المتعلقة بسير اغوار سلوكيات الزبون» اذ 
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توفر هذه البحوث معلومات مناسية وحلول تدفع عجلة التقدم وخاصة ان المنظمات اليوم 
اصبحت على دراية كاملة بان هناك فرصة كبيرة لكسب ميزة تنافسية والتفوق على نظرائها 
من خلال الاهتمام بالجانب العاطفي لاحتياجات ومتطليات الزبائن. ويمكن تحديد ايرز اهداف 
هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على مفهوم التسويق الشعوري 

2.التعرف على اهمية التسويق الشعوري ف المنظمات المعاصرة. 

3. عرف على اهم الاهداف التى يسعى التسويق الشعوري الى تحقيقها. 

4.التعرف على اهم متطلبات التسويق الشعوري 

5.التعرف على اهم ابعاد التسويق الشعوري 

6.عرض عدد من نماذج التسويق الشعوري 
اولاً: مفهوم التسويق الشعوري 

أشار قاموس (0:0:0) بأن كلمة المشاعر(18:00808 ) تعن الإحساس القوي مثل لحب 
أو الخوف أو الغضبه أو هي جزء من سمات الشخص الي تتألف من الأحاسيس»فحياة 
الأنسان لاتمقضي على وتيرة واحدة وعلى مط واحدء وهي مليئة بالخبرات والتتجارب المتنوعة 
التي تبعث فيها مختلف الانفعالات» فقد يشعر بالخوف والقلق تارة» وقد يشعر بالفرح وبالأمن 
والطمانيئة تارة أأخرىءوبالحزن والكاآبة في بعض الأحيان. ومنذ أمد طويل وينظر للمشاعر من 
قبل العديد من الباحثين على أنها مفهوم غير منظم يضعب السيطرة عليه وضبطه؛ وأنه يتعارض 
مع التفكير المنطقي والعقلاني ويجب على الإنسان التحكم بمشاعره ليستطيع أن يتخد القرار 
السليمء وبالمقابل فإن النظرة الحديثة الى المشاعر أو العاطفة تعترف بأهميتها المتزايدة في حياة 
الفرد» وإنها لبست عمليات منفصلة عن عمليات التفكير والدافعية لدى الفرد» بل هي عمليات 
متكاملة يكمل القرد من خلاها قدرته على حل المشكلات المعقدةءوني قواميس علم النفس 
يعرف الياحثون المشاعر على انها استثارة وجدان الفرد وتهيج مشاعره وهو أمر متعلق يحاجات 
الكائن الي ودوافعه؛ أي أن المشاعر ُستثار عندمأ يستثار الدافع ويأخحذ الشكل الذي يثاسبه 
ويتفق معه. والمشاعر بوصفها خاصية نفسية لماء مظاهر فسيولوجية عضوية. أن 
الشعور(1510011002 ) يرجع أصله للقعل اللاتبيي (عتعامة) ععنى يتحركء فضلاً عن البادئة (07 
التي تعنى التحرك بعيدأء مما يشير الى أن كل انفعال يتضمن نزوعاً للقيام بفعل ماء كما 
يشير(1995 رومع طحمداة1 © طاءكطدة) الى أن العواطف مشاعر مرجعية للذات خاصة يخيرات 
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الشتخصء» والخحالات العاطفية تشير إى عواطف أساسية كالفرح» والحب» والغضبء وعواطف 
اجتماعية كالخنجلء والشعور بالأتب» والغيرق كما أنها ترتبط بمقاهيم مثل التأثر (تحريك 
المشاعر)» والوجدانء والمزاج» فالشعور يمكن أن يتضمن أربعة جوانب رئيسة وهي بماذا نفكر؟ 
وهذا الجانب عِثل ترجمتنا الفورية للحوادث التي تؤدي إلى استجاباتنا الشعورية ا محددة: بماذا 
نشعر؟ وهو تمييز الوصف الذي نستخدمه لتلك الاستجابات المعنية» وكيف تستجيب أجسامنا؟ 
وهذا يتعلق بطييعة ردود أفعال أجسامنا للحالات الشعورية (كتسارع نبضات القلب)» وأخيراً 
ماهو سلوكتا؟ أي ماهو التصرق الذي ييدر منّا إزاء الحالة المعينة (كالهرب» وضرب أو 
مصافحة أحد ما فالشعور ليس استجابة مادية آلية للموقفه بل هو ترجمة فورية للتغيرات 
الجسمانية والمعلومات المتاحة ثنا. وقد أكدت الدراسات والأبحاث الحديغة بما لا يدع ممالا 
للشك. أن المنظومة الشعورية في تركيبة الإنسان معقدة ومركبة» وشديدة المقاومة للتغيير» وهي 
تحدد معالم الشخصية الإنسانية مند بداية نشأته وتكوينه. أما التسويق الشعوري فقد استمد هذا 
الجال جذوره المفاهيمية وفلسقته عير الا تخراط في ممارسات التأمل والتى تركز على العلاقة بين 
العقل والجسد والاقكار والمشاعر والاتصال بينهاء وهذا يصف المعنى الحقيقي للتسويق 
الشعوري: اذ اعتقد المؤييدين لذا المنهج ان الفرد يستطيع عبر التأمل والمشاعر التى يحملها ان 
يتخذ مواقف معينق» كما يمكن للمنظمة فهمها والتأثير عليها عبر تكوين واستعمال مفاهيم 
وطرق جديدة والتى ترتيط بالعمليات المعرفية والادراكية للعقل» كما ان غياب المشاعر لايعنى 
فشل عمليات وجهود المنظمة وانما ققدانها للمرونة. اذ اعتمد الباحثون ولسنوات عدة على 
افتراض ان المستهلكين يتتخذون فقط الخيارات العقلانية والرشيدة في قراراتهم؛ وأن التوقع 
والتأثير على سلوك المستهلك الرشيد هو اسهل بكثير من محاولة فهم الاستجابات العاطفية 
الخاصة بهمء معتبراً أن العوامل العاطفية والأتماط السلوكي من المجالات التي تتسم بالصعوية 
ومن المستتحيل تحديدها بدقة. وعليه فان العولمة وتطور الاتصالات والتطورات التكتولوجيا 
والتغير المستمر في السلوك الاستهلاكي للزبائن والتداخل المتزايد بين الغلوم وبين التظري 
والعملي. قد فتتح الابواب امام مختصي التسويق لفهم الجانب العاطفي للزبائن و بذلك 
أصببحت العاطفة هي دائرة الاهتمام في مجال سلوك المستهلك وعليه اصبح هذا الحقل احد 
الحقول الأكثر ديناميكة في عالم الاعمال اليوم. اذ يمثل التسويق الشعوري اداة في عالم الاعمال. 
والذي يهدف الى فهم المستهلك أثناء عملية صنع القرار وفهم المهام العقلية الاخرى كتحديد 
طبيعة الارتباط بين الحفزات التسويقية واستجابة المستهلك لتلك المؤثرات » كما يمثشل دراسة . 
لردود افعال المستهلك من الناحية النفسية للاعلانات والرسائل والصور التى يشاهدها الزبون 





في الحياة اليومية. وقد عرف بأنه مجال يهتم بفهم النفس البشرية فهو عبارة عن اداة تزيل الاسئلة 
العقلانية والتي يمكن ان تثار من قبل الزبون عن شراء المنتجات او التعامل مع علامة تجارية 
والتركيز على الجانب الشعوري والنفسي لمم. أشار(123:0,2001). الى أن تأثير الانفعال 
والمشاعر على السلوك والتعلم يفوق كثيرًا تأثير العمليات المنطقية على السلوك والتعلم 
ويرى(60167130) أن السلوك والشعور يعملان بشكل متناغم ومتوافق» وليس بشكل متعارض 
أو متنافر» فالمشاعر لا تحجم النشاط العقلي وإنما تساعد على تنظيم الأفكار وتوجيهها كما 
تلعب دور الرابط مع عمليات التفكير المنطقي: اذ انها تمثل قدرة المنظمة على متابعة ومراقية 
ومشاعر وعواطف الزيائن » وادرأك تلك العواطف» واستتخدام هذه المعرقة كمرشد عند اتتاج 
وتسويق العروض المختلفة. اذ انها مجموعة من المهارات الاجتماعية والشعورية التى مكن 
امنظمة من تفهم مشاعر وانفعالات الزبائن وتوجييها نحو عروض امنظمة لاشباع الحاجات 
النفسية والاجتماعية لهمء كما انها تعني قدرة المنظمة على تناول الانفعالات بمهارة وفطنة 
واستخدامها لاستدامة العلاقات مع الزبائن. وعلى مدى العقد الماضي وجدت الابحاث 
المختصة في التسويق أن ذاكرة المستهلك وماتحويه من مشاعر وتجارب هي مقياس ينتصف 
بالموئوقية والفاعلية وهي احد الحفزات والتى تعمل جنبأ الى جنب الاعلانات والتى تساهم في 
التحكم بسلوك المستهلك في المستقبلء اذ انه احد التخصصات التى. اثرت على مجال النسويق 
والتى دمجت السياقات الاقتصادية مع علم التفس والاجتماع لغرض فهم عملية صنع القرار. 
ويرى(6,2013امع دمع اتاكدهاىة) بأن التسويق الشعوري يزود امحاث السوق بالمزيد من 
الامكانيات وتمنح المنظمات القدرة على تحديد احتياجات المستهلك من السلع والخدمات. 
فهو حقل مثير للجدل والذي يفسر المعرفة النفسية والعصبية من منظور تسويقي والذي يهتم 
بتقديم الاساليب والرؤى والتى تفسر كيفية التأثبر على الاذهان لصنع القرار الشرائي وذلك 
عير بناء غتلف البيئات الافتراضية والمؤثرات السمعية والبصرية لكي تتمكن من التأثير على 
سلوك الزبائن. واشار(1,2012قاء 18نهدنا5 ) بانه يمكن للمنظمات بناء بيات افتراضية والتي 
تشبه بيئات السوق الحقيقي حيث يمكن للزبون المشاركة والرد على الأحداث المعروضة على 
الشاشة وبذلك توفير ردود الافعال معلومات قيمة عن تجارب الزيائن ومشاعرهم وسلوكهمء 
كما تتصف هذة الاساليب بكونها مثيرة لعواطف الزبون ولانشعره بالملل وهي ذات فاعلية 
كبيرة للتعامل مع حاجات الضمنية والنفسية للزيون. واوضح بآن التسويق الشعوري هو تطبيق 
لتقنيات علم النفس والمتحدة مع علم التسويق لدراسة تأئير الاعلان وغيرها من الاتصالات 
التسويقية على الدماغ البشري مع نية التوصل لفهم افضل لسلوك المستهلك؛ كما ان هذا 





الارتياط هو لغرض معالجة مسالة الرضا وتوسيع تجارب المستهلكين عبر التعرف على المشاكل 
اللختلقة والمصاحبة لتلبية حاجات المتهلكين وانجاد افضل الخلول لما. وهو يستخدم الادوات 
التكنلوجية لدراسة ردود فعل المستهلك للمحفزات التسويقية وكيفية تآثيرها على السلوكه 
والاهتمام بتقاعلات الدماغ عند اتخاذ القرارات» اذ يكشف التسويق الشعورىي عن نشاط المخ 
والاهتمام بالجوانب الحسية والمعرقية والاستجابة العاطفية والتاتجة من المؤثرات التتسويقية 
والتجارب المختلفة » كما انها عملية الاستفادة من التقنيات الحديثة في التأثير على سلوك 
المستهلك عير استخدام الحفزات السمعية واليصرية لتحفيز الافرازات الهرمونية والتى تولد ردود 
افعال ايجابية وزيادة الثقة بالممتعجات. ومن نافلة القول الاشاره الى ان قرارات الانسان وخياراته 
هي عرض لتفضيلاته و عواطقه لذلك فان قدرة المنظمات على قمع وادارة عواطف الزبائن هو 
احد التحديات الكبيرة لهاء كما ان فهم تصورات الزبائن المتزامنه مع عواطفهم هي الاساس 
الذي يشكل التسويق الشعوري. كما عبر(2013,اهاء 8طهطوناط؟! ) بانه محال يستخدم الادوات 
اليصرية.لاكتشاف كيقية استجابة اذهان الزبائن للمحفزات التسويقية ية المختلفة للتنبِؤٌ بسلوك 
والتأثير فيه على الزيائن» فضلاً عن تطوير المزيد من الاستراتيجيات الفاعلة لتحسين وتعزيز 
الآثار الناتجة من المحتويات اليصرية مثل الاستفادة من وجهات النظر حول التصميم ومز 

الألوان و احجام المتتجات» وكما هو معروف ان تجارب الزبائن تضم مزيس من العواطف 
السلبية والايابية لذلك يستخدم لمر يق الشعوري ادواته المختلفة للتأئير على اذهان الزبائن 
عير تسكن المشاعر السابية منها و تنشيط ومتحفيز الايجابية لتحقيق أقصى قدر ممكن من الرضا. 

واشار(2010 ,لهاع 016 ) أن التسويق الشعوري مفهوم يتناول التأثير على الزبائن عير مس 
عواطف الزبائن والتاكيد على اهمية العواطف في قرارهم الشرائي» وخلص 2# مع تععاد0) 

(885,1999نة إلى أن التسويق الشعوري يعني بمجمله معرفة مشاعر الزيائن وكيفية توظيفها من 
أجل تحسين الأداء» وتحقيق الأهداف التنظيمية مصحوية بالتعاطف والفهم لمشاعر الزبائن نما 
يؤدي إلى علاقة ناجحة معهم. لذا يعد التسويق الشعوري خطوة متقدمة من شأنها ان تحدث 
ثورة في الاعمال كونة يتبثي فكرة ان الزبائن يتصرفون لاشعوريا في اختيار السلع والخدمات 
بالأعتماد على رسائل العقل الباطن والناتجة من المعرفة والتتجارب والعواطفء, هو اداة مهمة 
لتفسير حماس المستهلك لبعض المنتجات وتحقيق الفهم الافضل ليعض السلوكيات العاطفية 
والتى لم تكن واضحة سابقاً فهي تقنية تبحث عن العاطفة والاثارة على وجه الخصوص و 
التكاقؤ العاطفي » كما تمثل عملية الاستفادة المباشرة بمايدور في اذهان الزيائن واستجاباتهم 
لعرض لاعلانات والعلامة التجارية ومن ثم تقييم درجة رضاهم عنهاء وفي السياق ذاته 
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يشير(91016,2009) بأن التسويق الشعوري يسمح بتشخيص وفهم السلوك الشرائي للزيائن و 
الذي يتنشط عندما يتم عرض الحفزات التسويقية و العاطفية»اذ توفر هذة المؤشرات اسججابات 
خالية من التحيزات» ويشير خبراء التسويق الى ضرورة استخدام الادوات الكلاسيكية مع 
الاساليب الحديثة وعدم تجاهلها كونها تكمل بعضها البعض والتى تؤدي الى نهم افضل للعوامل 
التي تحفز وتؤثر على سلوك المستهلك لصنع قرار الشراء» قيما يرى (2012,لقاء لةددمن5 ) الى 
كونة مجال من مجالات التسويقية والذي يهتم بالتتبؤ بسلوك الزبائن فضلاً عن عوامل اخمرى 
مثل المعرفه الوجدانية (العاطفية) واستجابة الزيون لمختلف محفزات التسويق:اذ تلجأ العديد من 
النظمات الى البات التسويق الشعوري للتعرف على ردود افعال الزبائن عن تجاريهم الحالية 
والسابقة والوصول المباشر الى اذهانهم للتعرف على الأستجابات والمعلومات والى قد لايرغب 
الزيون بالافصاح عنهاء اذ ان الصورة الذهنية الجيدة والتاتجة من تجاريهم المتميزة تستطيع ان 
تربط بين اكنظمة والزبائن وتزيل الكثير من الحواجز والفجوات بينها وتزيد ولاء الزبون 
للمنتظمة, من ذلك تبين إن تصور الزيون يكون على نوعين ايجابي و سليء لذا على المنظمة أن 
تسعى لتحسين صورتها فهي أشبه بشي ملتصق يصعب تغييره في اذهان التاس وسيثير شكوكهم 
اذا ما اختلفت مع انجازاتها. اذن هو حقل متعدد التخصصات والذي يربط علم التفس وعلم 
الأعصاب مع التسويق والذي يركز على دراسة كيف يتأثر الزيائن ؟مختلف الاستراتيجيات 
المتبعة من قبل النظمة و الاتصالات التسويقية من اجل رصد سلوك الزبائن الناتج من 
مشاهدة إلاعلان إو التعرض للادوات الترويجية الاخخرى» فضلاً عن تقييم فعالية هذه 
الاستراتيجيات» اذ تهتم المنظمات بتقيم فعالية الاستراتيجيات من اجل الحفاظ على صورة 
منتجاتها ومقهومها ف اذهان الزبائن وادراك صفات المتجات وخصائصها قياساً بمتجات 
المنافسين لتعزيز الصورة الذهنية المتولدة والنائتجة من تجاريهم المتميزة » اذ ان رصد سايكولوجية 
الدماغ يساهم في تقييم درجة المشاعر الايجابية الي تولدت لدى المستهلك من تجريته للمنتج 
لشمان استدامة الرضا. 
ثانياً: اهمية التسويق الشعوري 

اعتمد المسوقون ولمدة طويلة على الطرق القدعة للتأثير على الزبائن بواسطة أنفاق المزيد 
من الدولارات على الحملات الاعلانية وعلى تطوير المتتعجات» فضلاً عن الحاولات المتكررة 
والتي لاتعد ولاتحصى لجذب أنتباه المستهلك وللتأثير على غخازن الدماغ» ولكن ظهور التسويق 
الشعوري قد غير مسار الامور أذ ساعدت الاساليب الحديئة المتكاملة مع الاساليب 
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الكلاسيكية على التحقق من ادمغة المستهلكين والحصول على معلومات قيمة عن العمليات 
اللاواعية فضلاً عن فهم سلوك المستهلكين والتأثير عليهء اذ اعترفت المنظمات بقيمة هذا 
العلم كونه يساهم في الكشف عن دواع السلوك البشري عند الشراء و تطوير اساليب فاعلة 
للتنيؤ والتآثير في سلوك المستهلك» اذ ان استخدام ادوات التسويق الشعوري ساعد على تحقيق 
قهم اقضل لحركات العواطف الانسانية كالاعلانات والاتصالات التسويقية الاخرى 
والتجارب. كما يهتم التسويق الشعوري بغلق القجوة بين العالمين التجاري والعلمي عير ربط 
توجيه التسويق لفهم اذهان الزبائن والتنبؤ والتأثير على سلوك المستهلك وفهم عملية صنع قرار 
الشراى اذ تستخدمه المنظمات لاستنباط وتبسيط المعلومات المشتقة من الدماغ والتى ترمي 
الى التعرف على تفضيلات المستهلك وردود افعاله اتجاه المنتجات الحالية و الجديدة وضمان 
الوصول المياشر الى اذهان المستهلكين للحصول على مؤشرأت افضل لسلوكهم الشرائي » 
واوضح (9605818,2011) أنه يساعد في الكشف ليس ققط عن سلوك المستهلك الحالي» ولكن 
ايضاً توقع سلوكهم المستقبلي» كما يمكن استخدام ادواته قبل طرح السلع والخدمات الى السوق 
للتتبؤ يدرجة الاقبال على المتج واسياب فشل المت وانخقاض اثبال الزبائن عليه. وعليه تؤكد 
الافكار ووجهات النظر أعلاه على ان التسويق الشعوري يهدف الى دمج الجانب النقفسي 
لسلوك المستهلك مع الجانب التسويقي لتعضيم المنافع الاقتصادية لكل الاطراق المشاركة في 
العملية التبادلية» اذ يفسر سلوكيات المستهلك من جانب تسويقي بكونه اتجاهات نابعة من 
المعرقة بمتجات المنظمات ودرجة تأثيرة بالتتجارب الخاصة بالزبون نفسة والزبائن الاخرين؛ 
بينما يقسر سلوك المستهلك من جانب نفسي بأنه نتيجة تأثير عوامل سيكولوجية في داخل 
الفرد نابعة من الحاجات الداخخلية والدواقع والعواطف الخاصة بالزيون. واوضح 
( 17711500,2010غدماوص]) انه اسلوب لتوجيه وتحسين الاداء التسويقي للمنظمة على تحو 
كفوء وقاعل؛ وفي السياق ذاته يتفق ( 04017,2011) مع الفكره السابقة في كونة يساهم في 
تحسين فاعلية الاعمال التتجارية والرسائل الاعلانية الموجهة لمختلف زبائنها الحالين منهم 
والمحتملين؛ اذ انه يساعد المنظمات في تحسين استجابة اذهان زبائنها للرسائل الأعلانية وقياس 
الأستجابات السايكولوجية للاعلان والتأثير في جميع السلوكيات الاستهلاكية لمم. اذ يمحكن 
ملاحظة اتفاق الكتاب في وجهات النظر اعلاه على انه اداة ذات اهمية لكل من المنظمة 
والزبو ن وألتي تنطوي على عملية أتضال اقناعي» تهدف الى التآثير على أذهان الجمهور 
المستهدف لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء منتجات المنظمة والحفاظ على العلاقات الايجابية 
معهم لكي تثمر بالفائدة لكل من الطرفين. اذ انه مجال يهتم بفهم وتوجيه العواطف الانسانية 
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والذاكرة العاطفية المرتبطة بالمنتتجات والتأثير على المشغلات البيوكيمائية والتى هي المحرك 
الرئيس للتصورات وتكوين دافع لتجربة المتتجات؛ كما يساهم التسويق الشعوري في التعرف 
على العمليات العقلية وما وراء القرارات الشرائية للزيائن وتتشيط المتاطق المسؤولة عن الشراء 
(زر الشراء) في دماغ المستهلك وتوفير الدعم والامداد لاء وهو ساف فق التغرف علي تاجات 
ورغيات الفئات التى تعاني من امراض عصبية او اضطرابات نفسية: او المعاقين جسلياً والتي 
قد تجد صعوبة في التعبير عنها فضلاً عن استخدامه على الصعيد السياسي للتاثير على الميول 
السياسية للجمهورء فضلاً عن تعزيز المهارات التسويقية للمنظمات ويسهل على الزيائن 
الوصول للتطبيقات والعروض المختلفة المقدمة من قبل المنظمة»: وتوجيه اعمالحا لتعطي الزبائن 
شعور بانها توفر لهم تجارب متميزة فضضلاً عن ارشاد البحوث التي تقوم بها المنظمات عير اعادة 
صياغة الاستبانات الت توزع على الجمهور لتصبح موجهه اكثر نحو مراكز العاطفة في المخ. أذ 
تنصب اهمية التسويق الشعوري في تكوين حاجز للدخول امام المنافسين الجدد كون ان المعرفة 
في هذا الجال متخصصة وتتطلب فهم عميق لحاجات ورغبات الزبائن واقضل الاساليب 
الممكنة لتلبيتها وألى يصعب على الداخلون الجدد التعرف عليها وعليه في تساهم في تقليل عدد 
المنافسين.وبذلك يعد احد مؤشرات التفوق التناقسي والنجاح كونه يساعد في توجيه تمارسات 
النظمة عبر الاتي: 

1- يساعد على توبجيه الاداء التسويقي للمنظمات. 

2- محقيق األفهم الاضل لكيفية تحديد الخيارات والتفضيلات من قبل الزبائن وموجهات 

وخركات سلوك المستهلك. 
3- تعزيز المعرئة المتعلقة بتتجارب الربائن وفهم جميع المشاعر المصاحبة لحا. 
4- تحديد الطريقة الملائمة لتلبية حاجات ورغبات الزبائن سواء كانت واعية واللاواعية. 
وعليه يمكن ان نستتتج أن سيب ازدياد اهتمام المنظمات بالتسويق الشعوري يسيب 

الصعويات الت تواجهها في تحليل السلوك الانساني وتعقد لمجال النفسي للفرد وعدم امكانية 
ملاحظة العمليات العقلية التى يقوم بهاء وعليه ساعد التسويق الشعوري على فهم والتأثير 
على القوة الت دفعت الفرد للقيام بسلوك معين. كما تبرز اهمية تفنيات التسويق الشعوري في 
اختيار وتعين شعار الشركة والعلامة التعجارية الخاصة بها عبر ربطها بالجانب العاطفي والنفسي 
للزبائن لجعلها اكثر كما انه يساهم في تجرئة السوق وتحديد المجموعة المستهدفة بالأعتماد على 
العواطف والدوافع ونظم القيم التى تحكم الدماغ البشري. وقد ساهم التسويق الشعوري 
وبشكل كبير في تحقيق التمييز للمنظمات» كما هو الحال بشركة مايكروسوفت وبيبسي كولا 
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وهوتداي قهو مجال مثير للاهتمام وعليه يمكن الاشارة الى أهمية التسويق الشعوري على النحو 


1- التقاط مشاعر الزبائن ومن ثم التأثير عليها. 

2 تصميم الشعارات والواجهات والعلامات التجارية بشكل متميزة. 

4- التعرف على مايقكر به الزبائن عند التعرف على المنتجات الجديدة. 

5- تحديد كيف يؤثر الاعلان والاتصالات التسويقية الأخرى على المستتخدم وكيف 

يمكن زيادة تأثيرها على الزيائن. 

ثالثا: اهداف التسويق الشعوري 

يحرز التسويق الشعوري تقدماً سريعاً في ممارسات التسويق ويقدم روىء وافكار جديدة 
الاشارة زد ا صر كالاتى: اذ تهدف المنظمات من استخدام اليات وادوات التسويق الشعوري 
الافعال الانجابية من قبل المستهلكين عن رؤية منتجات المنظمة: اذ يمثل الدماغ البشري النظام 
الأكثر تعقيداً من النظم التى عرفتها البشرية وعليه يهمتم علماء النسويق بالوصول الى احدث 
إالماغعمات والق تتعامل مع الجخواتنب النفسية للزيون لفهم عملية اختيار وشراء السلع 
والقادمات واعادة تفسير لدف من الاستهلاك. وعلى ذات السياق 
اشار(2011,تعدء© 2 ك2 ) بأنه يهدف الى التعامل مع الجوانب النفسية والتى تحكم سلوك 
المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء ومعرقة سبب ولاء للعلامة التتجارية ومايفكر.ويشعر به الزبائن 
عتد شراء المنتعجات» فضلاً عن وضع استراتيجيات وسيئناريوهات اكثر تركيزاً على جوائب عدم 
التاكد. والتأكيد على استخلال الموارد والقدرات المتاحة لتلبيه حاجات ورغيات الزبائن وتحقيق 
تجار ب مرضية مع المنظمة» واوضح (1,2012هات ملقددمن5) بأنه يهدف الى الكشف عن 
درجة الرضا والأستياء في كل خطوة من خطوات الشراء. كما يهدف الى التعرف على المسارات 
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الصحيحة وطرق الوصول الى العقل الباطن واستجابة الدماغ لاستراتيجيات والممارسات 
التسويقية واعتماده كأساس تستند عليه في الاستئمارات لضمان تلبية حاجات الزيائن» ريمكن 
تحديد أهداف التسويق الشعوري كالاتي: 

1- تطوير وتوجيه العلامة التجارية الخاصة بالمنظمة. 

2- فهم الاستجابات الشعورية والتفسية للاشخاص ومحاولة التأثير علية. 

3- الاهتمام بعملية عرض المتتجات سواء كانت بشكل رقمي على الانترنت او في 

الوق فقي ي بالاستعانة بالنظم الخبيرة والتكتلوجيا الحديثة. يي . 
4- محليل وتفسير جوانب محددة من سلوك البشري مثل القصور ف رن الزيائن و 
اسياب الادمان على منتجات معينة. 

كما يهدف التسويق الشعوري الى قباس بيولوجيا الحظة الادراك العاطفي لدى الزيائن ردا 
على وسائل التحفيز والإعلام وتحديد نوع وعمق المعالجات والتى تؤثر على الدوافع والنوايا 
الشرائية وتؤثر بدورها في تغيير سلوكيات الزبائن» ويهدف الى التأثير على الدماغ البشري من 
الناحية الفسيولوجية عبر التقنيات الحديئة والتعرف على درجة تأثير الاعلانات والاتصالات 
التسويقية المختلفة على المستهلك. اذ يهدف الى الكشف عن الغموضن والازدواجية في التفكير 
والفعل والتي هي واحدة من أكبر التحديات الت يواجهها المسوقين اليوم وذلك عبر الاهتمام 
بالجانب المعرق للمستهلك. والتأثير على دماغ المستهلك بالشكل الذي يضمن تحرك الافكار 
والتفاعلات في اتجاه واحد ء اذ تعمل العواطف كعامل محفز وتحرك لعمليات ولقرار الشراى أذ 
يعمل الزبائن دائماً على انساب المنطق والتفكير على انه الاساس لقرارهم الشرائي؛ ومحاولة 
اثبات ان الرشد وإلَىَ نية عي محركات قراراتهم وان العاطفة ل تلعب دوراً فقوا ره ولكن 

حقيقة الامر ان الدافع الاساسي والنهائي هو العاطفة» وعليه اصبحت هذة الفلسقة احد 

اساليب تحقيق الاهداف التسويقية والولاء. واشار (1,2008هاء ب#إامدل/ة) بأنه يهدف الى 
الحصول على معلومات حول كيفية عمل ادمخة المستهلكين عند مواجهة المحفزات المختلفة ء و 
يرى (7420,2010 ) بانه يهدف الى تحديد الاسبياب التى تدفع الزبائن لتفضيل منتجات 
وعلامات تجارية معينة» ويساعد المنظمات للتعرف على الانطباع الأول للزبائن عند تصميم 
المنتج او الحملاث الترويجية»ويهدف الى الاستفادة من التوسع المعرفي في مجال علم النفس 
والاعصاب لتحقيق فهم عميق ومن منظور مختلف للتأثير على الاذهان ولادراكات ولدوافع 
وسلوكياث الزبائن وتطبيق هذه المعرفة لحل المشاكل الترويجية؛ وان الغرض منه هو التتبق 
بردود فعل الزبائن عبر تنشيط اذهان الزبائن الى الحاجات الغير واعية و تطوير وتوجيه قدراتها 
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والموارد القيمة للمنظمة لتحقيق اهداقها. و يهدف التسويق الشعوري الى تسليط الضوء على 
الجوانب التفسية للمستهلك والموضوعات المتعلقة بالدوافع الاستهلاكية وفهم شخصية 
المستهلك وتأثير كل من العوامل الاجتماعية والثقافية والجماعات المرجعية على سلوك 
المستهلك فضلاً عن الاهتمام بسلوك المستهلك مابعد الشراء. ويرى(17306:,2006) بانه يهدف 
الى استسخدام علم النفس لتحسين فعالية الإعلان الموجه إلى شريحة الشياب وتقليل الضرر الذي 
يعاتي منه الأطفال نتيعجة ليعض الاثار السلبية التى تتركها هذه الإعلانات» واشار (:72,2010) 
ان التسويق الشعوري يعد الجوهر الحقيقي لافكر الإنساني: والذي يهدف الى اكتشاف المزيد من 

المعلومات حول المستهلكين من خلال مواتفهم وسلوكهم وردود افعالحهم حول المنتجات 
والتصميم والعلامة التجارية؛ فضلاً عن توجيه عملية تصميم وعرض المنتجات لكي تكون 
متوافقة قدر الإمكان مع تفضيلات الزبائن. وعبر (3/10518,2011) بانه وسيلة حديثة تهدف الى 
تطويز واعادة توجيه الاساليب الكلاسيكية والمستخدمة في اختيار والتنبؤ بكفاءة وجودة المنتج 
سواء من التاحية المادية والتصميم أو التعيقة والتغليف والتعرف على رغيات وتفضيلات 
الزبائن؛ نضلاً عن وصف ما يشعر يه الزيون عند رؤية العلامات التجارية المختلفة وما الذي 
يحكم سلوكه الشرائي وتحديد المدى الذي يلبي فية المنتج احتياجات الزيائن؛ اذن المدف من 


العلامة التجارية. 


2- يوفر فرصة لتقليص الفجوة اللاواعيه بين شعور ودوافع الزبائن وسلوكهم. 
3- يساعد على ابتكار متجات جديدة وتطوير وتحسين الموجود متها فضلا عن تقديم 
النصح للمنظمات عتد اختيار العلامة التجارية لتكون اكثر تقبلاً من قبل الزبائن. 
4- يقدم وسيلة متميزة وفعاله في تجرئة السوق وتحديد القطاعات المستهدفة. 
5- القدرة على إحداث ثورة في الفهم العام حول العلاقات بين المنظمات والزبائن. 
6- تخفيض الكلف الى تتحملها النظمة عند تقديم منتجات جديدة -جذب زبائن جدد 
والمحافظة على الزبائن الحاليين وضمان الولاء لا 
وعليه يمكن ملاحظة اتفاق جميع الباحثين على الدركم او الت ورا 
ومدلولات تعابيرهم على ان الهدف الاساسي للتسويق الشعوري هو توفير رؤى عميقة عن 
استجابات الدماغ البشري إلى الجموعات المختلفة من الرسائل التسويقية القدمة من قبل المنظمة 
وتوفير طريقة جديدة لمساعدة المسوقين على تحسين ادائهم التسويقي و فهم الزبائن بشكل أكثر 





كفاء لتلبية حاجاتهم ورغباتهم على نحو متميز وتامين تجارب مرضية لهم وتحسين الرسائل 
الموجهة الى العقل الباطن للزبائن و التعرف على الحاجات اللاواعية لمم. 
رابعاً: متطلبات التسودق الشعوري 
يتطلب التسويق الشعوري امتلاك المنظمة مجموعة من والمهارات الاجتماعية:» النفسيةء 
والشعورية الى تمكنها من تفهم مشاعر الزيلئن واتفعالاتهم. ليكونوا أكثر قدرة على التأثير في 
الجوانب النفسية والاجتماعية لحي انطلاقا من هذه المهاراتء فالمنظمة التى تتصف بهذه القدرات 
والمهارات تمكنها من التعاطف مع الآخرين كما يسهل عليها تكوين علاقات طويلة الامد 
والمحافظة عليهاء فضلا عن محكمها بالانفعالات والتقليات الشعورية لديهم؛ وفهم المشاعر 
والأحاسيس يسهولة» مهارات التسويق الشعوري التمثلة في الوعي بالنفس البشرية والتحكم في 
المشاعرءوالتعامل مع الضغط العصيء والتأثير في اتخإذ القرارات» والقدرة على الاستماع 
للآخرين؛ والتفهم الدقيق لمشاعرهم والتى تساعد في التحكم والتأثير بسلوك المستهلك. اذ إن 
الجانب العاطفي هو ليست ققط فوة كامنة داخلنا ولكنه مهارات لا تتفصل عمسن سائر قدرات 
المنظمة التى تستخدمها المنظمة بالفعل» وكثيرأ ما يرجع القشل في استخدام هذه القدرات إلى 
انلخفاض الجانب الشعوري لدى العاملين والمديرين؛ على اختلاف مستوياتهم الإدارية.وقد أشار 
البعضض ان التوجه نحو التسويق الشعوري يتطلب من المنظمة امتلاك بعض الخصائص وهذه 
الخصائص هي: ش 
1- قهم الجانب الشعوري: فالمنظمة التى تتمتع بفهم الجانب العاطفي للزيائن غالبا ما 
تمتلك الحدس لتقديم أفضل الخيارات والعروض التي تشبع حاجاتهم ورغباتهم. 
2- التقويم الدذاتي الدقيق: فالمنظمة التي تمتلك درجة مرتقعة من فهم الذات. تعرف 
غالباً نقاط القوة والضعفء وهوما يساعدها علئ معرفة متى تستثمر الاحداث 
كفرص متاحة ومتى يتم تمتبها. 00 
3- ضبط النفس: فال منظمة ذات التوجه الشعوري غالياً ما تعمل على ايجاد طرائق لإدارة 
مشاعر والانفعالات المزعجة للزبائن» وتوجيهها بطرائق مفيدة: والحافظة على 
هدوئهمء وصفاء إذهانهم في الظروف الختلفة. . 
4- الشفافية: هي انفتاح حقيقي على الزبائن بما يتعلق بتوجهات ومعتقدات وأفعال 
المنظمة كما ان مقدمي الخدمة الذين يتسموث بالشفافية والانبساطية غالياً مايكونون 
اكثر قدرة على جلب واستبقاء الزيائن والتأئير على قرارهم الشرائي. 





5- التكيف: وذلك عبر الاندماج والعمل في بئات جديدة ومواجهة التحديات, 
والتقلبات في مشاعر المستهلكين والعطاء بصورة مستمرة من دون فقدان الرغية فى 
ذلك. 

6- التوجه للإنجاز: المنظمة التي تتلك تلك الكفاءة تتمتع بمعايير شخصية للسعي دائماً 
لتتحسن أدائها وأداء المرؤسين» ويضعون أهداقاً قابلة للقياس ولكنها تمثل تحديأء 
وهذه القدرة تكمن في مواصلة تعلم وتعليم طرائق جديدة لاشباع حاجات ورغيات 
الزيائن التفسية والمادية وتحقيق اهدافها الاستراتيجية على نحو أفضل. 

7- المبادرة: وهي تعني الكفاءة في اغحتام الفرصء» أو صتعها يدلا من مجرد الانتظار 
فالمتظمة المتمتعة بتلك القدرة تخرق الروتين عير التركيز على الجانب العاطفي والغير 
عقلاني في سلوك المستهلك؛ والتصدي للحلول» والسعى دائماً لاسكثمار الفرص 
للحفاظ على الزيائن واستيقائهم. 

خامسا: ابعاد ونماذج التسويق الشعوري 
كما هو معروف أن التسويق الشعوري يهتم بالجائب العاطفي للمستهلك وخاصة ان 
العواطف هى احد المراكز المسؤولة عن تصرفات الستهلكين اذ ان الركيزة الاساسية للتسويق 
الشعوري هي فهم الخالة النفسية للزبائن وحاولة التاثير عليها لتوجيه اتخاذ القرارت الخاصة 
بهم؛ فضلا على ذلك ضم والتأثير على مجموعة واسعة من المشاعر العاطفية» فبعد ان كان 
التسويق يركز على التأثير والحصول على حصة من العقل اصبح الان يستهدق المشاعر للتأثير 
فيها بما يصب في صالح المنظمة. وهذا ما شكل نوع من الصراع مابين اتخاذ قرار قائم على 
لمتطق والقرار قائم على الجانب العاطفيء أذ أن فلسفة التسويق الشعوري هو ان السلوك 
الشرائي للزبون يعتمد على هدفين اساسيين وهما: 
0-1 اشباع الحاجات النفسية كالمكانة الاجتماعية» واشباع الانا العلياء والتجديد اي 
كل مايثل منتج جديد ويضفي على الزيون الشعور بالرضا من المكانة 
الاجتماعية كاطيبة والتفاخر. 
2- أشياع الحاجات المادية والوظيفية الملموسة عبر اتخاذ قرارات قائمة على اساس 
المنطق» وعليه يمكن وصف ايعاد التسويق الشعوري وعلى النحو الاتي: 


ثماأّ 
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]: نموذج (2008 ,لهات 19/15:5011 ) ويوضم الشكل (62) نموذج التسويق الشعوري 





عمتاععامدلا اهضملفمرمع " ,للقهه] ,لالط لسةط لتنة فلممع1 ,كعصند6 وأتدكة .1 ,رمه1/115]؟ زعمعامد 
.397.م ,(3)هآ< ,(42 )701لا ,(111",)2008/لا ممع" ممسداكمه© عمد 

اذ يوضح (2008 ,لاه 1/11:50171) ان النموذج يتكون من ثلاثة مراحل (المسح و 
الملاخلات والمخرجات)ءاذ يقدم النموذج في مرحلة المسح تقارير متنوعة واختبارات لاساليب 
الاقناع الفاعلة للتأئير في عواطف الزيون بعد مراعاة مختلف الحفزات التسويقية فضلاً عن 
تصوير اوقياس وتسسجيل الاستجابات العاطفية للزبائن الناتجة من مشاهدة المنتجءأما في مرحلة 
الملاخلات في ظل اهتمام المنظمة بمحاولات اقتاع الزيائن على نحو مستمر يهتم الزبون بتحديد 
مواقفهم عير الاهتمام بالجوانب المعرفية والوجدانية الخاصة بالمنتج ومعالجة متغيراتها لتحديد 
مواقفهم أتجاه العلامة التجارية أو المنتج» ويستطيع المسوقين في هذه المرحلة تحقيق المزيد من 
النجاحاث عبر اثارة المناطق العاطفية في دماغ الزبون والمرتبطة بالمكاقآت أو المتعة» أما في مرحلة 
المخرجات يعمل الزبائن على اتخاذ مواقفه تجاه المنتج والذي يشكل دافع السلوك الشرائي 
للزبائن ومن ثم الشراء في نهاية المطاف اذ يشكل السلوك الشرائي نتاج عملية الإقناع. 





المصنعين م تجار الجعلقر_ تجار التجزنة م الزيون 


النضر إلى للقنوات بعدهاعملية تواصل واصال مدل 
المنتج وانسعر والاستناد الى حاجات وتصورات ورغبات 
الزبون كتقطة تفنطلاق 


تحديد العمليات العصبية والحسيه وهى الخطوة الأولى 
أتحقيق الهدف والتصميم استراتيجيات الجنب 


تتخاذ قرار اأشراء تحديد واختيار المنتج 
وتكراره وتوايا الشراء 





شكل (63) منهج التسويق الشعوري 
1010810 كقل802 ررعذ5ه1. رتتقكاكء 8 ,متدماصة يقدملصدوعة ,امك 0‏ متقصةى تععنسامدمع18 
مع5ه1 عنن21 راتنقخا قطالدعء2 ,موطعايظ مععازمداا ركاهط عاأاعتاط ,جيعده1 ققلطاتة 
لقدمتامصء " ,(2000).ققه1 كعدمعن1 لصدركاتند[ا همعره1 ,عمد تأاصمظ ,آل 
6 ,37اتظع انط لآ مماعائة) نزط لعطكتاطتام ,(0)6للر(14)أه70 ," وستاعع مم1 
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يلخص النموذج اعلاه المرور من المنهج التقليدية إلى الدسويق الشعوري لتفسير سلوك 
الزبائن بسبب اتسام سلوك الزبائن بالتعقيد فضلاً عن وجود نوع من حالة القلق عند اختيار 
انتج اذ ينظر الى قنوات الاتصال مع الزيون بعدها عملية نقطة تواصل واتصال مع الزيون 
لتحديد حاجاته ورغباته وا التي تستخدمها المنظمات لتحديد استراتيجيات الجذب المناسبة سؤاء 
كانت بالجائب الانتاجي اوبالجانب التسويقي لتحقيق الاهداف المشتركة لكل من متاجر التجزئة 
والشركات المصتعة والمتمثلة بأختيار وشراء المنتج من قبل الزبائن. 

ج: نموذج ل 2013 «ع5اء1): يشير (:2013 , مع5اء[) بالامكان القاء نظرة على نموذج 
المراحل الستة والتى تصف المراحل المختلفة التى يستخدمها المسوقون ومدى اسهام 
التسويق الشعوري بها والى تتلشخص بالاتي: 

1. اختبار الأفكار والمفاهيم: اذ ان المسوقين غالياً ما يعملون على تكوين مجمرعة من 
الدراسات والاختبارات والتى توفر للمسوقين نظرة أولية إلى استجابات السوق بصورة 
عامه؛ أذ يمكن أن يساعد التسويق الشعوري في الاستفادة من التعلق الواعى وغير 
الواعي ( العاطفي ) للزبون بالعلامة التجارية والذي ينعكس بدورة الى التعرف على 
تفضيلات الزبائن الأساسيه فضلاً عن اختبار فعالية جهود الاتصالات التسويقية 
وعمليات تجسين المنتج. 

2. تطوير المنتج: وهي عملية تطوير وتحسين تماذج المنتجات او الأسم التجاري او طريقة 
التصميم و التعيئة والتغليف لتحديد الأجزاء الأكثر بروزا في المتج التهائي و بناء على 
تفضيلات الزيائن التى تم تحديدها سابقا عير فهم الجانب التفسي للزيون. 

3 إيصال معلومات الممتجات إلى الزيائن: في هذه المرحلة يكون المسوقين بحاجة إلى وضع 
استراتيجية الاتصالات التسويقة لتقديم المنتج النهائي لشريحة المستهلكين الى تم 
اختيارها وتحديد أي استراتييجية اتصال من المرجح أن تكون اكثر فاعلة في التاثير 
على مشاعر الزبائن وتجميعهم في جميع نقاط البيع و تكون قادرة على توضيح الفوائد 
التي سيحصل عليها الزبائن جراء شراء المنتج. 

4. فهم تجربة الزيون: هذة المرحلة تتمثل بالاستشعار وترجمة سلوك وردود افعال الزيائن 
ما بعد الشراء و ردود افعاهم التاتجة من تهاربهم لمنتتجات النظمات و المنظمات 
المنافسة. 2 . : 

5. تجزثة المسفهلكين لتحقيق تسويق فعال للمتتجات: وهي عملية تجزئة السوق إلى 
قطاعات مختلفة وفريدة من نوعها وفقا لتفضيلاتهم»كما ان المسوقين يحددون هذه 
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القطاعات باعطاء نظرة ثاقبة لعلم النفس الكامن وما وراء سلوك الزبائن وعدم التركيز 
نقط على التفضيلات المتعارف عليها ذلك فإن دور علم النفس يتضمن فهم تقلب 
مزاج وتفضيلات الزيائن والتى يمكن أن تدعم عملية التجزئة في ثلاث طرق: 


تحديد اختلافات بين الزبائن عن طريق تكامل بيانات المسح الشامل لسلوك 
الزبائن والتي توضح نشاط اذهان الزبائن ومشاعرهم لتحديد سمة وطبيعة 
الاختلاقات بين الزيائن. 

الاستفادة من المشاعر الكامنة في وضع نهجاً فريداً للتجزئة والت غالبا ما تكون 
مختلفة عن الوسائل التقليدية عبر تجزئة السوق عن طريق قهم العمليات العصبية 
مثل حساسية الزبون اتجاه منتجات معينة ومواقفهم ومشاعرهم والأخلاقيات 
التسويقية. ١‏ 

أضافة بعدأ جديداً لتجزئة السوق ويشكل أكثر دقة عبر تحديد الاستجابة المعرفية 
والعاطفية للزبائن وبالتالي تحديد القطاعات الفرعية داخل كل شريحة. 


6.بناء نموذج للتنبوء يسلوك الزبائن المستقبلي: يمكن للتسويق الشعوري أن يساهم بالتنبؤ 
والتأثير في سلوك الزبائن وفي تحديد كيف يمكن لعلم النفس أن يساعد المسوقين في 
قهم الأسباب الكامنة وراء السلوك الملاحظء نضلاً عن فهم تفضيلاتهم والعمليات 
المختلفة الكامتة ماوراء العقل واليى لا يمكن تحديدها من خلال اساليب القياس 
التقليدية و فهم مداخل التفكيرللتنيو في سلوك الزبائن والآليات الكامنة وراء اتخاذ 
القرارات والتغيرات السلوكية الت يمكن أن تكون طريقة لنماذج سلوكية أكثر تعميماً 
خيارات الزبائن. 
وعليه يمكن القول أن ماجاء به (813655,2010نزا4:6) انسب نموذج للعسويق 
الشعوري لما يتضمنه من مراحل تستهل بتحليل السوق ودراسة الجدوى واجراء بجوث السوق 
مرورا بتصميم المتتجات وعرضها بالاستفادة من دالة نشر الجودة وانتهاءاً بانشطة مابعد البيع؛ 
ويوضح الشكل (64) ابعاد التسويق الشعوري. 





١‏ الاتصالات التسويقية 


داثة تشر الجودة 


الانشطة الشاعمة 





الشكل (64) ابعاد التسويق الشعوري 

علخ 31011011" (5,)2010 ضمعوعء تا رتصعظ8 لصة ,مدنا بلإأعمم تععضنامد 
6 ,(2) 110 ,(11) آنثا,"5معصاكباط دنا رمقعءايهم 2ه عمبيط ممه عمط عط 

أ: التحليل البيئى: أصبحت مهمة المدراء الاستراتجيين اليوم أصعب مما كانت عليه بالأمس 

نظراً لأن متغيرات بيئة الأعمال في الماضي كانت تختلف بدرجة كبيرة عن بيئة الحاضرء 

وبالطبع ستكون الحالة أعقد بكثير في المرحلة الزمئية القادمق0 ونتيجة لذلك تقوم 

المنظمات با يطلق عليه بالتحليل البيئيى أو تحليل البيئة الاستراتيجي. ان الخطوة الأولى 

في عملية التتخطيط الاستراتيجي لاي مشروع هي استكمال التحليل الييشي وبعدها 

تقوم المنظمة وضع الخطوط العامة للمواضيع المتغلقة بالسوق؛ وهذة المعلومات تكون 

تقاة من الخطة التسويقية كون ان عملية التخطيط وتحديد الاهداف والاستراتيجيات 

تعتمد على تحليل احوال السوق وظروفه الحالية وهذا ما يطلق عليه عملية التخطيط 

من الصفر. كما يتضمن التحليل البيقى وضع تقييم تركيي بنائي للاوضاع الداخلية 

(مواطن القوة والضعف) والتى قد تساعداوقد تضر يسمعة المنظمة والعلامة التجارية 

الخاصة بها كما يتوجب على المنظمة تحديد عبر تحليل (51807) الفرص المتاحة وال 

يتوجب الاسبتفادة منها كالتعرف على الحاجات الغير مشبعة وأشباعها فضلاً معرفة 
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التهديدات الواجب تنبها او التكيف لماء إن التحليل البيئي يتطلب معرفة وفهم 
كاملين من قبل الاستراتيسجيين التسويقبين لتركيبة البيئات التى تعمل منظماتهم فيهاء 
كما أنهم محاجة إلى أن يمتلكوا معرفة كاملة بالمستويات البيئية وتأئيرها في كل مستوى 
من مستويات الأداء التسويقي انظماتهم. وقد تم مناقشة الفرق بين اثتين عن البيئات» 
اذ ان البيئة الخارجية هي مجموعة العوامل المحيطة والموثرة بشكل او بأخر في المنظمة 
واستراتيجياتها والمقصود بالعوامل تلك الاعتبارات والمتغيرات العامة والخاصة: اذ 
تتمثل العامة بالعوامل السياسية والاقتصادية والاجتماعية والثقاقيةء والتكتولوجية 
والتى يصعب التحكم بها او التأثير عليها بحكم شموليتهاء اما الخاصة كالموردين 
والممولين والمتافسين والوسطاء والسوق وغيرها والتى يمكن للمنظمة التأثير عليها 
وينسب متفاوتة» اما عوامل البيئة الداخلية هي الى تستطيع المنظمة التحكم بها والتاثير 
عليها وتغيرها على وفق ما تحتاجه لصياعة استراتيجياتها والتى تتمكن امنظمة خلالها 
ادارة وتسيير اعماطا يفاعلية وعلى نحو ادق. فالتسويق الشعوري يؤكد على ضرورة 
اتسام المنظمة باليقضة الذهتية لمعرفة الحاجات المتجددة والتغيرات المستمرة في السوق. 
وهذا لايمكن تحقيقة الا بالتحليل الدقيق لحجم السوق وطبيعة المنافسة وحجم الطلب» 
اذان هدف المنظمة من تحليل السوق هو فهم الفوارق والاختلافات ضمن السوق 
ودرجة الانفتاح والتوجه نحو الحداثة والاستيعاب لوجهات النظر المختلفة» فضلاً عن 
وضع تقييم للظروف الخارجية والداخلية بدقة وواقعية بطريقة أو اسلوب يسهل يناء 
الافكار والقرارات المهمة. كما يتضمن تحليل السوق التعريف بالزيائن الرئيسيين 
وذلك عب رتجزئة السوق الى قطاعات متمائلة ومتجانسة نسبياً ما يهل عملية ادارتها 
والسيطرة عليها وهي بذلك توفر قهم افضل للسوق الاجمالي وعلاقة الاسم التجاري 
بكل قطاع؛ ويشمل ذلك معرفة كيف ولماذا يشتري الزبائن المنتج» والتى بدورها 
تساعد على محقيق رضا متزايد وتعزيز ولائهم للمنظمة وتحسين صورتها وسمعتها عير 
تطوير متتجات جديدة تلبى حاجات ورغبات الزبائن في قطاعات السوق المستهدفة. 
كما يتمثل دور التسويق الشعوري في تحديد الاختلاقات بين الزبائن لتحديد الشريحة 
المستهدفة.على سبيل الخال قد يختار بعض الزبائن المنتج بأندقاع بينما انتيار البعض 
الآخر يعتمد على الذكريات وعلى التجارب السابقة له وتجارب الاقران والاقارب ' 
قبل اتخاذ قرار الشراء:اذ يمكن ان تساهم معرفة هذه الاختلافات على تجميع الزبائن 
على أساس واحد وتلبية حاجاتهم المختلفة على نحو يضمن استمرار الاقبال على 
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منتعجات المنظمة. كما انصب توجة التسويق الشعوري إلى الاهتمام بنقاط القوة بدلاً 
من التركيز على نقاط الضعفء وهذا لايعنى ان التسويق الشعوري يركز ققط على 
اكتشاف القيمة الايجايية يل ايضأ التحول الى التركيز الاكثر توازناً يشأن فهم وتطوير 
ماهو صحيح وكيف يمكن تحقيق الاهداف, كما يتعجه التسويق الشعوري الى استغلال 
نقاط القوة والفقرص المتاحة لتحقيق نتائج متفوقة عبر ربط المشاعر الايجابية للزيون مثل 
التفاؤل والرضا والسعادة والثقة بالاداء الانتاجي والتسويقي للمنظمة من اجل كسب 
ميزة تنافسية. وعليه تمد ان تحليل السوق يصب في اتجاهين الاول يتمشل في تحديد 
العناصر الرئيسة في الييئة والى تساعد على تأشير وتوجيه الاستراتيجياتءاذ لايمكن 
لاي منظمة ان تتجاهل أهمية تحليل هذه العوامل كونها تساعدعلى تحديد مركزها 
بصورة تامة داخل الصناعة وتوجييها بشكل ملائم وجعل موارد وقدرات المنظمة اكثر 
توأققا وملائمة مع متطلبات البيئة التي تعمل المنظمة داخلهاء اما الانجاه الغاني يمشل 
تورئة السوق الى مجموعات زيائن لهم حاجات ورغبات مختلفة من اجل تحديد القطاع 
المناسب لاعماًا ومتتجاتها. 

ب: يحوث السوق: وهي مجموعة من الأدوات والتى تسمح بالبحث عن المعطيات الكمية 
والنوعية لسوق معينة و تحليلها لغرض المساعدة في اتخاذ القرار التسويقي المتعلق بسلعة 
أو تحدمة حالية أو مستقبلية» ويعرفها اخرون على انها العملية التى يتم من خلالها 
توليد وتحليل وتفسير المعلومات المتعلقة بالبيئة والسوق والزبائن لغرض استخدام 
المعلومات في صنع القرار التسويقي. وكما اشرنا سابقاً المشاعر تلعب دورأ هاما في 
سلوك المستهلك كما انها حصلت على الكثير من الاعتمام في انماث السوقء وعليه 
تهتم بحوث السوق اليوم في تقييم القيمة التي يحققهأ ويقدمها المنتج الى المستهلك 
ودورها في التاثير على تجارب الزبائن المستقيلية وحتى تضمن المنظمة: ان بأمكانها 
تأمين الحاجات والرغيات للزبائن على نحو مستمر و الحفاظ على ربائئها فائها يتوعجب 
عليها اجراء البحوث على نحو دوري لمعرفة التغيرات في حاجات وسلوكيات 
الزبائن»كما أنها تلعب دورا قباديا في تقييم مساهمة التسويق في تحقيق الاهداف 
الرئيسة للمنظمة. وعليه ضرورة الاشارة الى أن البحث التسويقي لا يعمل على اتخاذ 
القرارات ولكنه يساعد المنظمة وبشكل اساسي على زيادة الفرص الت يتم من خلالما 
اتخاذ القرارات الصائبة التى تصب في تحقيق اهداق اصحاب المصالح والزيون على 
حد سواءء وعليه تساعد البحوث التسويقية على مناقشة وتوضيح الموقف الحالي 
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للمنظمة وتطوير قهم واضح للمشكلة التى تواجهها وافضل الاساليب لمعالجتها. اذ 
ساعدت تقنيات واساليب التسويق الشعوري في التعمق في الاقكار والمشاعر لتكون 
جزء لا يتجزء من أنحاث الوق الجديدة: والتى تركز وبشكل مباشر على التعرف على 
حاجات ورغبات الافراد سؤاء كانوا قادرين في التعيير عنها الظاهرة اوالضمنية:وعليه 
تمثل هذة الاداة مورداً جديداً سمح للمنظمات النهل منه لتوسيع تطاق واهداف 
الخدمات اليحثية داخل وخارج المنظمة. ويمكن الاشارة الى ان يحوث السوق تساهم في 
توفير جملة من البيانات والتى تستخدمها المنظمات في توجيه قراراتها واعمالما وعليه 
يمكن تقسيم البيانات المختلفة إلى أربعة أقسام وهي كالاتي: 
.البيانات اللختصة بعرض المنتجات وتضم هلة البيانات: 
* البيانات الخاصة بالمنظمة وتضم: مراجعة الوظائف الرئيسة الخاصة بالمنظمة. 
" البيانات الخاصة بالمنتج وتضم: دراسة معمقة لخصائص المنتج. 
” البيانات الخاصة بطبيعة المنظمات المنافسة: من ناحية العدى التوعية» الخصة السوقية 
الاستراتجيات المتيعة من قبلهاء توزيعها الجغرافي هاء النتائج الى تحققها. 
" البيانات الخاصة بتوزيع المنتعجات وتضم: قنوات التوزيع» طرق البيع. 
2.بيانات حول الطلب على المتتج وتضم: 
* البيانات الخاصة بالسوق بشكل عام وتضم: الثموء وعناصر السوق. 
" الييانات الخاصة بالمستهلكون النهائيون وتضم: النوعية» الأهمية» الكميات 
المستهلكة؛ الاحتياجات» محفزات الشراءء سلوك الشراءء معايير اختيار المنتج. 
3 بيانات حول تميط المنتج وتضم: 
" الخالة الاقتصادية. 
« المحيط القانوني و التشريعي. 
* المحيط التكتولوجي تطور طرق التصنيع» الواارا للضي 
« الحيط الثقافي. 
ولغرض تنظيم البحوث السوق يجب أولا تصنيف البيانات إلى عدد من امجموعات وهي 
على النحو الاتي: 
1.بيانات أولية و بيانات ثانوية: إن المنهج الأكثر منطقية هو التأكد في أول الأمر هل ان 
البيانات التي تبحث عنها المنظمة موجودة سلفا في شكل دراسة أو إحصائيات أو بيانات 
منشور و هذه البياتات تسمى بالبيانات الثانوية و في الخالة عدم توفرها تضطر المنظمة 
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بتجميع هذه البياتات بنفسهأ عبر العديذد من الاساليب مثل الاستبيان وعليه تدعى 
هذه البيانات بالبياتات الأولية و في ضوء المعلومات المطلوب الحصول عليها واليزانية 
المحددة من قبل المنظمة ينبغي اتخاذ القرار فيما اذا كانت المنظمة بحاجة الى البيائات اولية 
او بيانات ثانوية او توليفة من الاثنين 
2.بيانات داخلية و بيانات نخارجية: في الحالة الى تكون فيها البيانات الثانوية متاحة يجب 
قبل كل شيء البحث عنها داخل المنظمة: هذه الييانات تسمى بالييانات الداخلية و في 
حالة عدم تمكن المنظمة من الحصول عليها داخل المنظمة يكون البحث عنها خارجها 
ضروريا و هي ما تسمى بالبيانات الخارجية. 
3.بيانات كمية وبيانات نوعية: كل البيانات المبيئة في المجموعتين السابقتين يمكتتا تصتيفها 
إلى كمية أو نوعيةء قالبيانات التوعية هي البيائنات الي يتم تجميعها عبر مجاميع التركيز 
واللقابلات والت غالياً ما تستخدم للوصول الى فهم افضل لا يعتقده ويشعر به الزيائن 
اتجاه العلامة النتجارية أو المنتج او تشكيلة المنتتجات الت تقدمها المنظمة واساليب تقديم 
المتتجات ومعلومات حول درجة تأثير الحفزات التسويقية المتعجات على حياة 
وسلوكيات الافراد. 
اما البيانات الكمية وهي مصممة للحصول على البيانات الرقمية وتتحليلها وهي 
البيانات التي يمكن قياسها كالبحث الرصدي وهي تساعد على الحصول على افكار افضل حول 
العلاقة السببية التي تربط المتغيرات وهي مهمة جدا عند تحليل الطبائع و السلوكات وتوفر 
معلومات حول اتجاهات ومعتقدات الزبائن ورضاهم فضلاً عن استخدام هذة المعلومات 
بتصميم ترتييات اكثر فاعلية للمخزن و العديد من القضايا الاخرى: و يتفق العديد من 
الباحثين ان ممارسات التسويق الشعوري في مجال البحفي هي ذات اتجاهينءاي يمكن تجميع 
البيانات النوعية عير تحليل وفهم سلوكيات ومشاعر الزيائن والتى يمكن استقرائها على نحو 
مباشر مثل الكلمات الصادرة من القم أو فهم تعابير الوءجه والايماءات اوبيانات كمية والتي 
يمكن تجميعها بشكل غير مباشر عبر استخدام ممارسات التسويق العصي (تصوير الدماغ ). 
وعليه يمكن تعريف محوث السوق على انها غملية جمع معلومات حول الزبائن الحاليين و 
الحتملين والمنافسين والسوق والبيئة المحيطة؛ والتى تساعد المنظمة على فهم السوق على نحو اقضل 
ووضع خطط عمل ناجحة:» وإطلاق المنتجات الجديدة بالشكل الأقرب إلى احتياج السوق . 
فالمنظمة الناجحة هى التى تجتهد حتى تكون المنتجات المقدمة مناسبة للسوق المستهدف» وأن 
يكون المزيج التسويقي الذي تستخدمه مناسباً لشريحة معينة أو مجموعة الشرائح في السوق. 
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ج: تصميم المنتج: جميع المنظمات تعمل من خلال مخرجاتها على تقديم صورة واضحة 
للزيائن عن خصائص ومواصفات منتجاتها وما يميزها على متعجات المناقسين كون ان 
اول ما يتيادر الى ذهن الزبون هو شكل وطبيعة المنتج» وفضلاً عن توضيح مستويات 
الجودة والتحقق من ملاءمة المنتج للاستعمال وكل هذه المواصفات والتفضيلات 
تتحدد من خلال فعاليات تصميم المنتج. قهي عملية تتضمن تحقيق القهم الافضل 
لرغبات الزيون وتحديد الحلول البديلة لأرضاءه وربط ذلك بطرق وكيفيات الانتاج. 
بأنها طريقة تفكير المصمم حول الكيقية التى سيتم بموجبهها تصنيع المنتج مما يسهل 
التعامل مع المشاكل التي تطرأ خلال العملية الانتاجية وقدراتها ونحاولة على التصدي 
لحا وحلها في الوقت المبكرء فقد عرف ( 51361 ) مع زملائه التصميم بأنه الفهم القعال 
لمطالب وشروط الزبائن ومقدار الاشباع الذي يتحقق بعد استعمالهم للمنتج» 
فالتصميم هو إشباع احتياجات الزبائن. بينما وصفها(البكري» 2001) بكونها عملية 
وضع الخصائص والوظائف والأشكال الخاصة بسلعة معيئة أو خدمة في قالب يمكن 
المنظمة من الوفاء باحتياجات المستهلكين. يتوجب على المنظمة قبل البلء بتصميم 
المنتجج وطرحة الى سوق التعرفف على تفضيلات الزبائن ومتطليات السوق والتركيز 
على التصميم من وجهة نظرهم كون ان عملية التصميم تكون عير سلسلة من المراحل 
بذ من الافكار التي تأتي من داخل المنظمة او من خخارجها (الزباكن )» وانتهاء بتقديم 
المنتج وهذه الخطوات تختلف بحسب نوعية المنتج او تفضيلات المنظمة او توجهات 
الادارة. وأن هناك مجموعة من الابعاد الخاصة بتصميم المنتج والتٍ لا يكن تجاهلها 
كونها ذات تأثير كبير على ذهن ومشاعر وعلى قرار الزبون التهائي وال يمكن 
اعتبارها احد اسباب تفضيلة للمنتجات معينة دون اخرى وهذه الابعاد هي: ' 

1. مطابقة المواصفات: يتوقع الزبون آن مواصفات المنتج تتطابق مع توقعاته ورغباته 
وعمستوى خدد من الاداء. | 

2 القيمة: تعنى مقدار المنقعة اللتى يحققها المنتج في مستوى معين من السعرء ومقدار 
هذه القيمة في تصور الزبون تعتمد على التتخمينات التى كانت لديه قبل الشروع 
في الشراء. ظ 

3. الملاءمة للاستخدام: اى مدى مطابقة جودة اذاء امنتج مع الغاية المحددة لى 
فالزيون يحدد خصائص ميكانيكية يستخدمها معياراً للحكم على مدى ملائمة 


المنتج معها. 
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4. الانطباعات النفسية: ان صورة المنتج التي تقدمها وسائل الاعلان تؤثر في ادراك 
الزبون الحسي وتولد لديه انطباعاً نفسياً لتكون بعدأً من ابعاد الجودة. 
ولكي تضمن المنظمات تصميم ناجحاً ومتميزا فانه يتبغي على الأدارات ان تفكر 
بتصميم المتتج وتصميم العمليات الصناعية كفعاليات متطابقة» وهنا يبرز دور التصميم النزامن 
في اختزاله للزمن وتحقيق الجودة العالية للمنتج وخفض الكلف الى ادنى حد ممكن. اذ ان نجاح 
منتجات او علامة تجارية معينة يعتمد وبشكل كبير على تصميم المنتج وعلى كيفية تفسير 
الزيون لخصائص المنتسج والقيمة الممنوحة له.اذ يساهم التصميم والخنصائص الظاهرة والكامتة 
للمنتمح في تحفيز مشاعر الزبون وعليه ينجذب الزيون لمنتج معين عندما تتوفر فيه عدد من 
المواصفات وهذه الخصائص هي: 
1- الاهمية: اي غالبا ما يهتم الزبائن بشراء منتتجات تشعرهم بالاهمية كشراء السيارات 
الفاخرة و اشهر الماركات. 
2- الامن: يهتم الزبون بشراء المنتجات التى تتصف بالموثوقية والامن والى تمنح الزيون 
الثقة بأن القيمة المصرح عنها هي نفسها التى سيتملكها. 
3- التجديد: يهتم الزبائن عادةٌ ني الحصول على احدث منتج والذي اصبح لدى 
البعضص هاجسا وعليه اصبح تصميم المتتج وتطويره اساس لحذب الزيائن. 
ومن مفارقات القرن الحادي والعشرين بأن الزبائن غير راضين على الرغم من وجود 
الكثير من المنتتجات و الخيارات وهذا ما جعل المنظمات تقترح منظور جديد عند تصميم 
وتسويق وتسليم المتتعجات عبر تبني منهج التسويق الشعوري وذلك عبر خطف وجدب انتباه 
الزيون لمتجات المنظمة من خلال تصميم متتجات تناشد الحاجات الداخلية للزيائن؛ ومناشدة 
القلب والعقل والحواس واستغلال مساحة في ذاكرة الزبون لتوليد قيمة فريدة غير ملموسة عبر 
التجربة الخاصة بهم؛ والمقصود بالقيمة غير الملموسة هي القيم التي تثير مشاعر إيجابية حول 
العلامة التجارية والمنتج وتحفزه على الشراء. كما يستخدم التسويق الشعوري كجزء من عملية 
التصميم عبرقهم استعجابات ومشاعر زيون عند اجراء الاختبارات الاولية كتجربة نموذج من 
المنتج من اجل الاستفادة منها في تحسين وتطوير المنتج» قبل أن يتم طرحة بشكل نهائي الى 
السوقء اذ ان الانتاج المشئرك يجذب انتباه الزيون ويعزز المكانة المنظمة في ذهن الزيون ويمنحها 
فرصة لاستدامة العلاقات مع الزبائن والتأكيد على المهارات والقدرات التي تتمتع بهاء فضلا 
عن ظهور تيار جديد والذي يسمى بالتصميم العاطفي وهو مصطلح يستخدمه لوصف عناصر 
التصميم المرئي في المبتج والتي تؤثر في عواطف الزبائن لجذب انتباههم لمتتجات المنظمة 





بالاستقادة من عملية استقراء المشاعر الناتجة من التجارب السابقة» اذ يقود هذا التوجه الى رسم 
تصور وانطياع في ذهن الزبائن عن المتج والذي يزيد من القيمة اللتوقعة و يبعله من سهل على 
المنظمة ادامعة العلاقة مع الزبائن» والشكل (65) يوضح تصميم المنتج من وجهة نظر التسويق 





الشكل (65) تصميم المتتج من وجه نظر التسويق الشعوري 

وعليه يركز التسويق الشعوري على ضرورة ان تكون المنظمات ذات اداء عالي عبر 
البحث عن الحداثة والتجديد عبر تحسين تصميم المتنجات الحالية اوتطوير تصميم منتج جديدة 
تماكي االحاجات النفسية للزيائن بما يوؤهل المنتتج من الحصول على مكانه ذهنية متفوقة لدى 
الزيون» ليكون الحدف والوسيلة بذات الوقت في الحصول جذب انتباه الزبون ولتكون الومضّة 
الاولى ليناء علاقات طويلة الامد مع الزبون. كما يساعد التسويق الشعوري في هذة المرحلة في 
توجيه وتطوير وتحسين المنتجات او الأسم التجاري او طريقة التصميم واختيار الالوان وحجم 
العيوة والتعيئة والتغليف يشكل يحفز المشاعر الايجابية كالرضا ويثير الرغية في شراء المنتج » 
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نضلاً عن دوره الفعال قي نواحي اخرى وذلك من خلال قياس المشاعر عبر التجارب المتكررة 
لنماذج المتتج الاولية سواء كانت داخل المنظمة او تجارب الزبون للمنتج خارج المنظمة لتكوين 
تصورات الزيون نحوه قبل طرحة الى السوقء. وفي تحديد والتركيز على الأجزاء الأككر بروزا 
بناء على تفضيلات الزيائن البى تم تحديدها سابقأًءويذلك تساعد على الابقاء والتأثير على 
اذهان الزيائن ويناء علاقات طويلة الامد معهم. اذ ان دمج المخرجات الحسية النتقات عن 
طريق الحواس مع المعاني الإيجابية المتكونة نتيجة التصميم والعرض والتوزيع التميز وتجارب 
الزيون السابقة ياهم في تكوين صورة ذهنة ايجابيية عن المنظمة: وتعزز الارتباط المياشرمع مسج 
أو علامة التجارية محددة. ومن الاعتيارات المهمة في تصميم انتج او تطويره هو تخليل القيمسة 
والتى ينظر اليها على انها احدى الجوانب التي تؤثر على مدى جاذبية المنتج من وجهة نظر 
الزبائن وعليه يقوم مدراء الانتاج بأختيار التصميم الذي يضيف قيمة عالية الى زبائن وان القيمة 
المضافة عبر التصميم يمكن ملاحظتها في المنتج النهائي ويمكن وصفها بكونها قيمة تصميم 
المهندس وآلتى تهدف الى تحقيق اداء مساوي أو يفوق الاداء المتوقع من قبل الزبون وبكلفة 
منخفضة. وعليه نجد أن العواطف موجودة في جوهر اتخإذ القراره وهي أساس (قيادة سفينة 
النجاح للمنظمات).؛ اذأن المتظمات الفاعلة هي التى تستخدم المهارات للتأثير في سلوكيات 
الزبائن لاستمالتهم نحو منتجات النظمة عبر التصميم وعرض وتسليم المتتجات التى ترضي 
الحالة النفسية للزبون لضمان ايجاد حالة من الثبات والتوازن في سلوكهم من قلب الغموض 
وعدم الاستقرار وضمان رضاهم عن تجربتهم. 

د: عرض المنتج: وتنضمن ما يأتي: 

1. الاتصالات التسويقية: في ظل التطورات العلمية والتكنلوجية السريعة والهائلة وتاثر 
المستهلكين بالثقاقات الغربية أصبعح من الواجب على المإسسات الحديثة تطوير نظام 
يمكتها من استمرار التواصل مع الزبائن والتأثير عليهم؛ وهذا ما جعل المنظمات اليوم 
اكثر حذرا ؤاهتماماً في استخدام الاتصالات التسويقية والحفزات» اذ ما كانت تريد 
الاستمرار والمناقسة في السوق وعليه يمكن طرح بعض الافكار حول الاتصالات 
التسويقية وثأثئيرها على الزبائن. فهي عملية تصميم البرامج واعداد الخطط يشكل يعظم 
ادرأك الزبون لمنتعجات المنظمة والعلامة التجارية الخاصة بهاء اذ يكون المسوقين في هذه 
المرحلة بحاجة إلى وضع استراتيجية الاتصالات التسويقة لتقديم المنتج النهائي لشريحة 
المستهلكين الى تم اختيارهاء وتحديد أي استراتيجية اتصال من ال مرجح أن تكون اكثر 
فاعلية في تجميع الزبائن في جميع نقاط البيع وتكون قادرة على توضيح الفوائد المادية ش 
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والمعنوية الى سيحصل عليها الزيائن جراء شراء المنتج وقياس الاستجابة الشعورية لهم 
وهذا لايكون الا عبر اتباع اساليب التسويق الشعوري. اذ كان التوجه سايقا الى تتصميم 
معظم العروض الترويجية في متجر بالتركيز البحت على أساس اقتصادي (السعر أو 
الكمية) وعدم ايلاء الاهتمام للجانب العاطقي نتيجة عدم القدرة المنظمات على توليد 
وتأثير وقياس الاستجابة العاطفية للزيائن» وهذا ما جعل المنظمات تفقد زيائتها وتجد 
صعوبة في الحفاظ على ولائهم وعليه جاء التسويق الشعوري ليضيف بعداً تسويقياً 
جديداً لتحقيق اهداق لمنظمة وضمان ولاء الزبائن للمنظمة عبر تلبية المتطلبات التفسية 
والعاطفية لهم. وقد أثبعت العديد من الدراسات ان حملات التسويق الأكثر نجاحا هي 
التى توظيف المشاعر في العمليات التسويقية لتوليد المشاعر الايجابيه اتجاه المنظمة 
والمتتعجات القدمة كونها تحفز الرغبة لديهم لتجربة المنتج. كما انها وسيلة اقناع وابلاغ 
تحاول الموسسة خلالها تعريف وتذكي رالمستهلك بصورة مياشرة أو غير مباشرة عن 
المنتتعجات التى تقوم بانتاجهاء وقد عرف ( 2000 ,طااده5) الاتصال على انه فن استخدام 
المعلومة من قبل المرسل لغرض ايصاا الى ذهن الطرف الاخر وهو المستلم لاحداث 
الاستجابة المطلوبة: اذ أن الدافع الاساسي لاستخدام الاتصالات التسويقية هو توفير 
مجموعة من عتاصر الترويج والتى يستطيع عبرها المشترون فهم القيمة الي يمثلها المنتج و 
العلامة التجارية للمنظمة ووسيلة يستطيع عبرها المراء استتخدام رسائل معينة للتأثير 
على سلوكيات الزيائن. إلا أن التعريف الشامل للاتصالات التسويقية هو تلك العمليات 
الإدارية القائمة على حوار تقاعلي مع الجمهور المستهدقف من خلال تنظيم وتطوير وتقييم 
سللة من الرسائل الموجهة نحو المجاميع المختلفة باتجاه تكوين مكانة للمنظمة في ذهنهم , 
وعليه قأن هذا التعريف يحتوي على ثلائة عناصر أساسية لتحديد مفهوم الاتصالات 
التسويقية: 
© الحوار: تنظيم عملية الاتصال مع المجاميع المستهدفة من الجمهورء وعبر الوسائل المتاحة 
في الاتصال من قبل المنظمة باتجاه حلق استجابة لما تقدمه المنظمة من سلع أو خدمات» 
وقد تكون هذه الاستجابة معبر عنها بعملية شراء أو الحصول على معلومات أو أي 
صورة من صور التفاعل الحادف للوصول إلى معنى معين أو نتيعجة. 
© المكانة الذهنية: التأثير الإيجابي الذي تحققه المنظمة من خلال عملية الاتصال بالآخرين» 
وغالباً ما تسعى المنظمة إلى تفعيل هذا العنصر لكونه يمثل عملية الولاء من قبل الجمهور 
للمنظمة ويعطي مؤشر واضح على نجاح عملية الاتصال التسويقي المتحقق. 
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© الاستجابة: وهي رد الفعل الريجابي من مستلم الرسالة المتحققة من خلال الاتصال 
التسويقي لمعالجة أو حل مشكلة تسويقية كان يواجهها ووجد في هذه الرسالة حل لها 
عبر قيامه بعملية الشراء أو التفاعل معها ولأي مبرر كان يراه المستلم متوافق معه . 
وقد أشارت عدد من الدراسات الى أن الاتصالات العاطفية يمكن أن تساعد أيضا 
على تقليل حساسية الزبون اتجاه السعر وعليه يكون الزيون أقل عرضة الى التحول 
نحو نشاط المنافس وأقل ميلا للتبديل إلى نوع آخر من المنتتجات. بمعنى نجاح المنتس لا 
يتحدد فقط يأستخدام الوسائل التحفيزيق فهناك عوامل اخرى مشل السعر والقيم 
المرتيطة به والمنتتج من ناحية التصميم وصفاته النوعية واسلوب وكفاءة الاشخاص 
الذين يقدمون خدمات التوصيل واين وكيف يتم توفير هذة الخدمات والموقع واليي 
تعد بمجموعها صفة من صفات هوية المنتج والتى يمكن عبرها تحسين سمعة وصورة 
المنظمة في السوق والتاثير الايجابي على سلوك الزبائن» ويشير التسويق الشعوري الى 
ان مشاعر وسلوك الزبائن مابعد التتجربة هو ترجمة لمدى نجاح الحملات الترويجية 
للمنظمة مقارنة بالحملات الخاصة بالمنظمات المنافسة. وتكمن اهتمام المنتظمات 
بالاتصالات التسويقية في الاتي: 
* تكوين التأثير المطلوب على الزيائن وذلك بفضل الرسائل الاعلانية الموجهة مباشرة 
الى ذهن الزبيون. 
ه تكوين علاقات وطيدة مع الزبون عبر اساليب التحفيز الحديئة. 
ه تنسيق الجهود داخل المنظمة واداراتها واقسامها يحيث تعمل وفقى مسار واحد 
لايصال الرسائل الى ذهن الزبون. 
ه تقليل وقت وجهد الزبون والمترتب على البحث عن منتجات المنظمة من خلال 
تقديم معلومات واضحة ودقيقة. 
اذ تمثل الاتصالات التسويقية باعتبارها مجموعة من البرامج الاقناعية الموجه نحو 
للزيائن الخاليين والمحتملين» والبى تهدف للى التأثير المباشر والغير مباشر على جمهور 
المستهدف لتعظيم قيمة المعلومة المؤثرة ومكانة المنظمة في ذهن الزبائن وتكوين 
الاستجابة الايجابية التي تضمن الولاء لحا. فالتسويق الشعوري يهدف الى تكوين 
ترابط عاطفي متجانسة بين المستهلكين والمتنج والعلامة التجارية والذي يعطي نتائج 
إيجابية عبر منح العلامة التجارية قوة وشعور الزبائن بمزيد من الرضا كونهم 
مرتيطين بها عاطفياء وبالمثل التعلق العاطفي بالعلامة التجارية والثقة بالمنتتجات 





المقدمة من قبل المنظمة. اذ يعمل التسويق الشعوري على وإضافة القليل من 
العواطف للمنتيج والاتصالات التسويقية لايقاظ الرغبة في تجربة تلك المنتجات 
وجعل صورة المنظمة والمتتج وعاللامة التجارية اكثر صدقا ومبههعجة للزبون ومنح 
قيم نفسية لهم والتى تعمل جميعها الى دفع ديناميكية الولاء. كما يعمل التسويق 
الشعوري الى اختبار اساليب الاقناع ووصف سلوك الزيون يعد مراعاة مختلف 
احفزات التسويقية المستخدمة واستخدام وسائل قياس جديدة لتسجيل التأثيرات 
العاطقية اللاواعية للزبائن والاستقادة من التسائج لتصميم مماولات الإقناع 
المستقيلية» وهذًا ما دفع المنظمات الى البحث عن اساليب اكثر اثارة لمشاعر الزبون 
عند تصميم حملاتها التسويقية كاستخدام الرسوم المتحركة وتصميم مؤثرات ثلائية 
الابعاد او اضافة الموسيقى والتى تشعر الزيائن بالسعادة والرضا. 

2 دالة نشر الجودة: تمثل دالة نشر الجحودة تحدى وفرصة للودارة العليا لتعويض التركيز 
التقليدي على التتائج واستبداله بالتركيز على كيفية تحقيق النتائج عن طريق تقليص 
الجهود وتقليل الوقت المستغرق لإعادة تصميم وتقنديم منتج يلبي الحاجة الوظيفية 
والتفسية للزبائن في ضوء التحديد الدقيق والمناسب من البداية لكل ما يرضي 
الزيون ويفي بمتطلباته» فلم يعد إنتاج منتجات من دون عيوب كافهٍ لضمان رضا 
الزبون وتحقيق الميزة التنافسية وانما الاهتمام ايضاً بتقديم منتجات ترضي الياجات 
الضمتية فقد جاء منهج دالة نشر الجودة (051) والتى قدمها )كأداة لترجمة كافة الحاجات 
ورغبات وتفضيلات للزبون. إلى أن استخدام منهج منظم يدعى بدالة نشر الجسودة يسهم في 
ترجمة احتياجات الزبائن الى المتطلبات القنية في كل مرحلة من مراحل عملية التصميم 
فهوطريقة منهجية تركز وتحدد القابليات ضمن المنظمة لتصميم وتصنيع وتسويق 
المنتعجات التي يرغب بها الزبون عن طريق تصميم المنتجات التى تعكس أفضليات 
الزيون المستهدف. وعرقها (جودة؛ 2004 ) بانها نظام يتعلق بتحويل متطلبات 
الزبون الحالية والمتوقعة الى مواصغات تلائم المنظمة في كل مرحلة من مراحل 
الإنتاج» وذلك يشمل تصميم المنتجء والتطوير» وعملية الإنتاجء إلى جانب توزيع 
المنتج واستخدامه من الزبون» عملية منهمجية تركز على مراعاة الجودة وابعادها المختلفة 
عبر تصميم للتتج على نحو يتلائم مع الصورة الذهنية المتكوئة في اذهانهم» فدالة نشر الجودة 
تضيف قيمة للمنتج عبر تحسين النوعية والناتجة عن تحديد ما يريد الزبون. اذ تساهم دالة 
نشر الجودة في اختزال وقت التطوير والتصميم نتيجة التحول من ضبط جودة عملية 
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التصنيع إلى ضبط جودة تطوير المتنج بما يتلائم مع الاحتياجات الوظيفية والتفسية 
لتحسين رضا الزيائن عن المنتعجات عبر ترجمة متطلبات الزبون في خصائص المنتج. 
كما يرتكز مفهوم دالة نشر وظيفة الجودة على فن الإصناء وفهم الزيون تمهيداً 
لتحديد متطلباته الظاهرة والضمنية وتوقعاته ومن ثم تقديم قيمة متفوقة للزيون 
ضمن ما يعرف بالجودة الموجبة؛ وهي غالبا ما يتم قياسها عبر معايير ممددة غير 
احصائية مثل (عائد العملءاو سايكلوجياً عبر ردود الافعال الايجابية »او فسيولوجياً 
عبر تعبيرات الوجه والايماءات عن مشاهدة المنتج والت يمكن ملاحضتها من قبل 
البائع) ولتي نساهم في الارتقاء بخصائص المنتج الابداعية والتنافسية بغية تحقيق مزيد 
من الرضا لإسعاد الزبون. كما عرفت على انها عملية منهجية لتخطيط وتنظيم القرارات 
وهي تركز على التقاط صوت الزبائن وترجمة احتياجاتهم إلى متطليات المنتيع وتمصائص 
الاجزاء وخخطط العملية والنوعية والانتاجية عير سلسلة من المصفوفات وتستخدم بشكل 
رئيس في الصناعات التحويلية وتشمل مراحل اربعة هي: بببت الجودة (تخطيط المنتج)» ونشر 
الجزء» وتخطيط العملية» وتخطيط الانتاج» وطور هذا المدخل (مدخل المراحل الاربع ) من 
قبل معهد المجهز الامريكي (8:51) للمساعذة في تصميم المهمات العقدة. اذتستخدم المنظمة 
آلية نشر صوت الزيون خلال عمليات الانتاج المختلقة عبر سلسلة مصفوفات بيوت الجودة 
لضمان تقديم منتج يبى متطلبات الزبون» وفيما ياتي ايجاز لكل مرحلة من المراحل الاربع: 
تخطيط المتتج: تتضمن هذه المرحلة مصفوفة ببت الجودة الاوليء اذ يتم تحديد متطلبات 
الزبون بنوعيها الوظيفية والنفسية وتحويلها الى متطلبات فنية للمنتج وتقييم هذه المتطلبات 
عبر تحليل النافسين وتحديد القيمة المستهدفة في ضوء مدخلات الزيون ومن ثم تحويل 
المتطلبات الفتية للمتتج إلى المخطوة الاثية. 
نشر الجؤء: يتم تحويل المتطلبات الفنية للمنتوج إلى خخصائص الاجزاء الحددة التى تستتجيب 
تلك التطلبات لغرض اكتشاف الخحاجة للتطوير والبحث الاضافي لاختيار الاقضل منها 
والذي يلي متطلبات الزبائن. 
تخطيط العملية: يتم تحويل خصائص الاجزاء التفصيلية الى العمليات التصنيعية الاساسية 
بعد تحديد معايير العملية التى تؤثر في خصائص الجزء الرئيس. 
تخطيط الائتاج: تتضمن القيام بتحويل عمليات التصنيع الاساسية إلى متطلبات العمليات 
عبر تطوير كل من ضوابط عملية الاثتناج؛ وتقاط ضبط الجودق ومتطلبات التذريب» 





وخطة عملية الانتاج للاجزاء والوحدات والمقابيس المعتمدة وكذلك الأدوات المستخدمة 
لضمان اتباع معايير العملية الاساسية. 
اذ يتم عير اطار المراحل الاربع لوظيفة نشر الجودة تحليل كيفية تلبية متطلبات الزبون 
وتضمينها في تطوير المنتج والعملية ممايؤكد قدرةاداة وظيفة نشر الجودة في حل 
المشكلات والمسائل المتعلقة بالمنتج قيل البدء بالانتاج لضمان تلبية متطلبات الزيون 
وتقليل التغييرات في تصميم المنتج وتقليص وقت وكلفة تقديم المنتج للسوق»والشكل 
رقم (66) يوضح سلسلة مصفوفات بيوت الجودة للمراحل الأريع. 
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الشكل (66) سلسئة مصفوفات بيوت الجودة للمراحل الأربع لأداة 15© 
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مره 

اذ يعد مدخل المراحل الأربع لدالة نشر الجودة من بين المداخل الأكثر شيوعاء والذي 
طور للمساعدة في تصميم المهمات المعقدةء والذي يتطلبٍ فهم التصور الكامل 
لفاعلية دالة نشر الجودة النظر الى سلسلة من أربع مراحل تحليلية تسمح لمتطلبات 
الزبون التحول بصورة متعاقية الى المتطلبات الفنية للمنتج» ومن ثم إلى العمليات 
النهائية وصولاً إلى تحقيق رضا الزبون وتقديم قيمة متفوقة. كما يفترض نجاح تطبييق 








دالة نشر الجودة التوثيق عن طريق إعداد وثيقة شاملة تضم كافة المعلومات والبيانات 
ذات الصلة يمختلف العمليات الى تتراكم في يحوث السوق بشأن متطلبات الزيون 
ومتتمجات المثافسين كما يتم تخيير وتحديث بيانات الوثيقة باستمرار بغية الإفادة منها 
من جل تهيئة قاعدة أساسية لبيانات متجددة عن متطلبات الزبون وعمليات التطوير 
والتصاميم المستقبليةء فضلاً عن توفير الانتراضات الصحيحة لتفضيلات الزيون 
ومتطلباته الاساسية وكيفية ربطها بالمتطلبات الفنية» وكذلك قرارات التصميم وتطوير 
المنتعجات وييانات المنافسين. ويتم جميع هة المعلومات عير فهم المشاعر والاستجايات 
والسلوكيات والتعبيرات الفسيولوجية والتي يمكن ملاحظتها من قبل البائع جميعها 
ذات اهمية كبيرة في العمليات المعرفية وني الحصول على معلومات حول طبيعة 
حاجات ورغبات الزبائن كما انها تعد أحد العوامل الاساسية الى توجة استراتيجية 
وعمليات المنظمة. ما سبق يمكن القول أن دالة نشر الجودة هو فن الاصغاء الى الزبون 
للتعرف على حاجاتهم والنائجة من مفاضلة الفعلية القائمة بين الحاجات الوظيفية 
والنفسية ومن ثم تحويل وتضمين هذه البيانات في المنتج و دراسة اداء المنظمة ازاء 
متطلبات الزبون الاساسية هذه فقضلاً عن اداء المنافسين الآخرين من اجل فهم 
وادراك مشاعر الزبون اتجاه المنتجات وفهم ما يعده الزبون قيمة ومدى اسهامات 
الأنظمة والعمليات التى تقدم القيمة في رضا الزبون وفي تقديم القيمة العالية له في 
تجاريه معها. 

3.انشطة الدعم: من اهم الظواهر الهامة والمرتبطة بالواقع المعاصر هو اتساع الفاصل 
الزماني بين اماكن الانتاج وأماكن التخزين وامأكن اتاحتها للزبائن وامتخدامها من 
قبلهم» ومن هنا أهتمت المنظمات بتصميم وأدارة كافة الانشطة والاليات والي تساعد 
على تبسيط التدفقات المادية و وايضاح المعلوماتية منها لتلبية كافة الاحتياجات للزيائن 
و لضمان توفير تجارب مرضية لهم. فهي تمثل عملية تحريك ومناولة المواد مسن نقاط 
االبيع الى نقاط الانتاج؛ ويعرفة مجلس ادارة الاعمال اللوجستية بالولايات المتحدة 
الامريكية عام (1962) بانها تلك العمليات الخاصة بتخطيط وتنفيذ ورقابة التدفقات 
والتخزين الكفوء للمواد الخام والسلع النهاتية والمعلومات ذات العلاقة من مكان 
الانتاج الي مكان الاستهلاك لغرض تحقيق متطلبات الزبائن: باتها عبارة عن مجموعة 
من الانشطة والتى تبدأ مارستها من استلام المواد الاولية لغاية اقتناء الزبون المنتج. 
أما عن منظمة( 417701) فهي تعرفها على انها الوظيفة الي تهدف الى تحقيق 
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الاكتفاء للمنظمة عبر تلبيه الاحتياجات المطلوية وهذة الاحتياجات قد تكون داخلية 
مثل التموين او قد تكون خارجية كمعرفة حاجات ورغبات ومتطلبات الزبائن قهو 
يمثل مجموعة من الممارسات والسياسات وال تتكامل مع بعضها من اجل تسيير 
والتحكم الفعال في التدققات المادية والمعلوماتية. وبذلك يمكن تعريفها على انها عملية 


منظمة اخرى ليدخل ضمن عملية انتاج منتج اخر في الوقت المناسب والمكان المتأاسب» 
وضمن الشر وط الي يحددها الزيون مع ضمان فاعلية التدفقات المادية والمعلومائية 
للعمليات الانتاجية والسلع والخدمات لغاية توصيلها الى الزون. تتمشل الانشطة 
الداعمة يشيكة من الأنشطة المتكاملة والمتداخلة مع بعضها والتى تؤثر على كلف 
وكفاءة الأنشطة الوظيفية والأساسيةء اذ تساهم هذه الانشطة في توليد القيمة الكلية 
لأصحاب المصالح. اما من وجه نظر 10.66 فقد عرفها على انها مجموعة من الأنشطة 
التي توفر الدعم والأسناد للأنشطة الأساسية في سلسلة القيمة وتشمل المشتريات» 
والتكتولوجياء والموارد البشرية» والينى التحتية» وهي ذات اهمية في تفييذ 
الاستراتيجية المتيناة من قبل المنظمة وف تطوير وتحسين تجارب الزبائن اذيسهم كل 
نشاط من انشطة سلسلة القيمة في تكوين ومنح القيمة للزيائن» اذ على الرغم من أن 
العمل الاول قد قدم من قبل “عاءه الا أنه حفز الكثير من الباحثين على الأهتمام 
بيسلاسل القيمة وتحليل الاتجاهات الحامة التى تسهم في ادارة وتقديم قيمة وتجارب 
مرضية للزبائن. اذ امتلاك منظمات الاعمال لمقدرات جوهرية اصيح غير كافياً في منح 
قيمة للزبائن عند ادارة تجربهم معهاء اذ يتطلب الامر تحقيق التنسيق والتوازن بين 
غتلف العمليات والانشطة المؤدات من قبلها كالاساسية والداعمة لتوليد قيمة 
ومنحها للزبائن» وعلية يمكن تفصيل الانشطة الداعمة وهي على التحو الاتي: 
المشتريات: يشمل هذا التشاط جميع المعاملات الشرائية الى تقوم بها المنظمة من اجل 
تقديم تجارب جذابة للزيائن بأقل الاسعار وأفضل جودة اذ تساهم عمليات الشراء في 
تعزيز تمارسات المنظمة وفي تلبية حاجات ومتطلبات الزبائن سواء كان زبون داخلي او ْ 
خارجي؛ وعلية ان توفير المتطلبات التى تحتاجها المنظمة سواء كانت مواد مام أو قطمع 
غيار او مواد نصف مصنعة او تامة الصنع تساهم جميعها في اسناد الانشطة التي تؤديها 
المنظمة وتضمن استمرار رفد السوق بالمتتجات المطلوبة من قبل الزبائن وتقديم تجارب 
متميزة في الوقت الملائم . 





التكنولوجيا: وهي تنضمن استخدام التطورات التكنولوجية سواء كانت الاجهرة 
والمعدات أو في اساليب التواصل مع الزبائن» اذ أن التواصل عبر احدث الاساليب 
التكنولوجيا كالانترنت والهواتف الحمولة يمكن ان يساهم في متح الزبائن معلومات 
تتسم بالمصداقية وتقليل من وقت وكلف الحصول على المنتجات من تيل الزيائن؛ 
وتزيد من قيمة التجارب الممتوحة لهمءاما من ناحية الالات والمعدات فهي تساهم ف 
تحقيق السرعة في الانتاج تقليل التالف وعدد مرات توقف العمل وتساهم في زيادة 
جودة المنتتجات والتى تنعكس بالأيجاب على تجاربهم. وعليه قأن التكنولوجيا سواء 
كانت الخالية منها او الناشئة يمكن ان تساهم في تحسين الانتاجية وتزيد من المرونة ف 
عملية الانتاج» اذ أنه يمكن زيادة كفاءة العاملين عبر استغلال التكتولوجيا في التعرف 
على حاجات الزبائن وفي فهم ردود افعالحم عن تماريهم ال حالية و السابقة سواء كان 
ذلك عبر مواقع التواصل الاجتماعي او عن طريق الماتف وبذلك اصبحت وسيلة 
لتحسين تجارب الزبائن على وفق رغباتهم. 

الموارد البشرية: وهو نشاط مسؤؤلة عن وأختيار وتوظيف وتدريب وتطوير و#قيز 
ودفع المكافات للعاملين. اذ يمثل رأس امال البشري عامل حيوي ومكلف لمنظمات 
الاعمال لذلك قان الادارة الكفوءة هي التي تستقطب وتحافظ على افضل العاملين 
من ذوي الخبرات والمهارات لتقديم قيمة وتجارب مرضية للزبائن وضمان الحفاظ 
عليهم؛ وهي بذلك تمثل الانشطة المهتمة مجذب ومحفيز الموظفين لتقديم متتجات الي 
تشبع حاجات الرّبائن والجمع بين المنظمة والموظفين لتحقيق أهداف كل منهم واهداف ‏ 
الزبائن الخارجين لزيادة حصة المنظمة في السوق والمحافظة عليها عبر تأمين تارب 


مرضية مع المنظمة. 





* البنى التستية: وهي كافة الانشطة التي تدعم اعمال المنظمة مثل نظم واليات التخطيط 
والادارة العامة والمحاسبة والخدمات القانونية والمالية وادارة الجودة » بيتما يضيف 
اليها البعض الانشطة المتعلقة بالرقاية واستراتيجية المنظمة. اذ ان توقير الدعم 
اللوجسي للمنظمات يسهل عليها استمرارها بأداء اعمالها اذ على الرغم من كونها 
ليست من انشطة اساسيةء الا ان عدم توفرها يمكن ان يوقف العملية الانتاجية 
بمجملها ويوثر على تحقيقها لاهدافها وعلى توجهها في تامين تجارب متفوقة للزبائن. 

اما الدعم اللوجستي الذي تقدمة المنظمة الى زيائئها فهو يأخذ منحى اخر وهو مايسمى 

بخدمة ما بعد الببع وهي جزءا لا يتجزأ من استراتيجية المنظمة مهما كان ححجمهاءاذ تعتقد بعض 
المنظمات أن دورها ينتهى بمجرد بيع السلعة و قبض الثمنءولكن الزيائن قد يحساجون إلى 
خدمات أخرى بعد تسلم السلعة» كأن يكونوا في حاجة إلى المساعدة في تركييهاء أو التدريب 
على استتخدامها أو صيانتها أو حتى إعادتها لعيب فيها ويمكن لحسن خدمة ما بعد البيع و 
تميزها ان تساعد في الحصول على حصة معقوله من السوق» والحد من النفقات العامة فى ما 
بعد البيع والتى لها صلة بالسلع والخدمات التى تباع والأهم من ذلك كله مفتاح للمحافظة على 
الزبائن» اذ ان معظم الزبائن لايلجؤن الى تكرر الشراء أو تواصل التعامل مع المنظمة في حالة 
وجود تجربة سيئة. كما يصقها اخرون بانها الضمانات على المتتح والدعم المعرق توفير الصيانة 
و قطع الغيار وتلقي الشكاوي و المقترحات حول المنتج والاستجابة لها والدعم الفني »اذ أن جميع 
هذة الممارسات يمكن ان تكون مبهجة ومثيرة لعواطف الزبون والتي تعتبر بمثاية منفعة اضافية 
للمستهلك:وتضيف قيمة اضافية للمنتج وهي لانقل اهمية عن النتج نفسه في رأى المستهلك 
وهي تمفز اجابي مما يظل بظلالة بتكرار الشراء.. وعليه فهو يمشل كل نشاط تقوم به المنظمة 
وتقدمة للزيون او المستهلك بعد عملية الشراء ولمدة محددة كتقديم الاستشارة والدعم ا معرق» او 
الدعم الغنيى والصيانة والتصليح او توفير قطع الغيار او عملية النقل الى موقع الزبون وغيرها 
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والى تساهم في زيادة رضا الزبون عن تجربته. ويتوجب ان تتصف خدمات ما بعد البيع ببعض 
الخصائص لتعزيز الانقعالات والمشاعر المتولدة من العمليات السايقة لكونها تحدد موققهم 
المستقبلية أتجاه الانظمة وهذه الخصائص هي: 

» الحساسية: مجال المبيعات مجال حساس ودقيق للغاية وفي غاية الأهمية بالنسبة 
للمتظمات وبذلك فإن أي خطأ فيها يكون له توابع خطيرة فالمعلومة الخاطئة المقدمة 
للزبون قد تؤدى الى العزوف عن الشراء.»كما أن تأخر الحصول على المعلومة قد يؤدى 
الى ضياع الفرصة اوقد يتطور الى وققدان الزبائن. 

* الديناميكية:ان تقديم الدعم الفنى هي عملية دائمة ومستمرة ومتطورة وهو نقطة 
الوصل بين الزبائن و المنظمة والذي يكنها من التغلب على أي عيوب أو مشاكل قد 
تظهر ما بعد البيع» قضلاً عن قبول الاقتراحات التى تؤدى لتطوير النظام بما يحقق 
المنفعة العامة. 

* السرعة: فعادة ما يكون الزيون بأمس الحاجة إلى سرعة الخدمة وتختلف هذه الحاجة 
طبقا لطبيعة المطلوب فوجود مشكلة تعيق العمل #تلف عن الحاجة لتقرير أو عن 
استفسار أو لطلب تعديل معين. 

* الثقة: من المهم أن يكون القائم بالدعم الفني محل ثقة و هذه الثقة تتنأتى من معرفته 
الجيدة بالسلعه أو الخدمة وقدرته على حل المشكلات وأسلوبه الجيد مع الزبائن. 





اسئلة الفصل 


س 1: ناقفش ما المقصود بمفهوم التسويق الشعوري 

مس 3: اشرح اهم الاهداف التى يسعى التسويق الشعوري الى تحقيقها. 
س 4: اشرح اهم متطليات التسويق الشعوري 

س 5: ناقش اهم ابعاد التسويق الشعوري 


452 





الفصل الخامس عشر 
التسويق الالكتروني 


الفصل الخامس عشر 
التسويق الالكتروني 
يعد التسويق الالكتروني أحد أساسيات التسويق في العصر الحالي نظراأ لزيادة عدد 
مستخدمين الانترنت ونظراً لما يقضيه المستخدمون من وقت كبير على الانترنت ولذلك يمكتنا 
امتثمار ذلك في التسويق لمنتجاتنا على الانترنت ما يساعدنا على الانتشار الكبير للمنتجات 
على الانترنت في وقت قصير وبتكلفة قليلة ويساعد التسويى الالكتروني في الوصول الى شريحة 
كبيرة من العملاء في وقت قصير ويساعد أيضأ على فتح منافذ توزيع جديدة وأيضا الوصول الى 
اسواق محلية وعالمية بسرعة عالية. ويعتبر التسويق الوظيفة الأكثر إلكترونية بالمقارنة مع وظائف 
المؤسسة الأخرىء وقد تمكن التسويق الكلاسيكي من التأقلم ومسايرة التطور التكنولوجي حيث 
تطور هذا المفهوم مراحل بعدة مراحل حتى وصل إلى ما يسمى بالتسويق الالكتروني» والذي 
خصص هذا الفصل لغرض التعرف علويه بشكل اكثر دقة» ويمكن تحديد أبرز اهداف هذا 
الفصل يالاتي: 
1. التعرف على مفهوم التسويق الالكتروني. 
2 التعرف على مراحل بناء العلاقة بين المنظمة والزبون باستخدام التسويق 


3. التعرف على اهمية التسويق الالكتروني في المنظمات المعاصرة وعلى مستوى الزيائن 
والمنظمات والمجتمع ككل. 


٠‏ التعرف على اعم اللاصائص الميزة للتسويق الالكتروني. 
. التعرف على اهم قواعد تطبيق التسويق الالكتروني. 
. التعرف على اهم عناصر التسويق الالكتروني. 
. التعرف على اهم الجالات التي يخدمها التسويق الالكتروني. 
: التعرف على اهم مكونات البنية التحتية للتسويق الالكتروني واهم متطلبات تنفيله. 
اولا: مقهوم التسويق الالكتروني 

أصبح التسويق الالكتروني أحد ضروريات الحياة في مجتمعنا اليوم؛ إذٍ يوجد أعداد هائلة 
من المستخدمين يتصلون بشبكة الإنترنت يومياً من جنيع أنحاء العالم» والتي تشكل فرصا تسويقية 
يمكن استغلالها وتحويلها إلى سوق مفتوج متنوع الجمهور لترويج الخدمات المصرفية المختلفة. إن 
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تجاهل تطوير التعجارة الإلكترونية والتسويق الالكتروني» إضافة إلى عدم ازدهار سوق أجهزة 
الكمبيوتر والإنترنت في العالى من شأنه أن يعرقل تطور العمليات الإلكترونية في اللتظمات 
المختلفة. وهو ما سيؤثر في الاقتصادات المحلية لتلك الدول. إن التسويق الإلكتروني هو عيارة 
عن تسويق الخدمات والمنتتجات عن طريق تسبكة الإنترنت أي عرض الخدمات في الإنترنت 
وتتم عملية البيع والشراء عن طريق الإنترنت. وللتسويق الإلكتروني مجموعة من المزايا 
المختلفة أهمها سهولة الحصول على معلومات عن أي خدمة بسبب الانتشار القوي للإنترنت 
وإمكاتية الحصول على الخدمة من أي شخص كان فرد أو منظمة:» بالاضافة إلى انخفاض 
تكاليف السويق الإلكتروني مقارنة بتكاليف التسويق العاديء كما أن إنتاج وتسويق اللخدمات 
المصرقية عبر الإنترنت تتيح فرصة لإستخدام استراتيجية التسويق الفردي» وسيتم توضيعح اهم 
مزاياه التسويق الالكتروني بفقرة مستقلة من هذا الفصل. إضافة إلى ذلك هناك بعض العيوب 
الى تواجه التسويق الإلكتروني» حيث قد لا يكون هناك تقبل لدى يعض العملاء لعملية 
الشراء عن طريق الإنترنت؛ واحتمال وجود بعض المؤسسات الوهمية. بالإضافة إلى ذلك عدم 
وجود سرية في التعامل فقد يتم كسر ودتمول لمعلومات المؤسسات من قبل هكر الإنترنت وعدم 
متابعة الزبائن للتطور الإلكتروني. اذن نتيجة لتطبيق تكنولوجيا المعلومات على التسويق 
التقليدي ظهر مفهوم التسويق الالكتروني؛ حيث أنه يؤثر على التسويق الكلاسيكي بطريقة:" 
تزيد من كفاءة وظائف التسويق الأساسية للمستهلك. تحويل العديد من استراتيجيات التسويق 
التقليدي مما يزيد من القيمة والمنافع الى يحصل علىىها. وني الأخير يمكن القول أن التسويق 
الالكتروني ما هو إلا تسويق عادي يطبق من خلال استخدام التكنولوجيا الحديثة. ينفرد التسويق 
الالكتروني عن نظيره التقليدي بنشاطات غجعلها المنطلق لإعطاء مفهوم وتعريف له بالإستناد إلى 
كل نشاط على حدى: : ْ 
1. الاتصال والتواصل : تستخدم المؤسسة وسائل الاتصال للتواصل مع زيائتها القائمين 
والمرتقبين والانترنت من الوسائتل الرائدة في عملية إرساء وبناء علاقات مع الزبائن. 
2 البيع :أتاح النمو الحائل في استخدام الانترنت فرصا كبيرة للمؤسسات لبيع منجاتها 
وخدماتها عبر الشبكة حيث ِثل البيع عبر الانترنت شكلا مبتكرا من أشكال 
التسويق المباشر. 
3. توفير الحتوى : يعد موقع المؤسسة على شبكة الانترنت متتجا فعلىا لأنه في الحقيقة 
ظاهرة افتراضية. 
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4. توفير وظيفة شبكية :تستخدم بعض المواقع الحتوى الخاص بالانترنت لتوفير وظيفة 
نافعة للزائرين فهذه المواقع تستخدم الشبكة لتسهيل عملية الوصول إلى المحتوى الذي 
توقره جهات أخرى. 
كما يمكن تعريف التسويق الالكتروني من زاوية التوجه الزيون على انه ذلك الكل من 
الفعاليات التسويقية لاجتذاب وبتاء علاقات الولاء مع الزيون.وهذا التعريف يمثل التسويق 
الموجه بالزيون والذي غايته الأساسية تحقيق قيمة لدى الزبون والولاء للمؤسسة؛ لأن الولاء ف 
التسويق المادي أو الكلاسيكي أو التسويق الالكتروني يمثل الوسيلة الأكثر فعالية في الحاقظة على 
الزبائن ومعاودة تعاملهم مع المؤسسة حيث يصبو التسويق الالكتروني إلى تقديم عروضص 
مشخصة لكل زيون» حيث يرتكز على العلاقات الفردية بين المؤسسة - الزبون: التى فرضتها 
تكنولوجيا الانترنت أين يتم معرفة كل زبون وكيفية إرضائه شخصياء وتقديم متتجات وييانات 
حسب كل طلب ويتم عبر المراحل التالية: 

1. التعرف على الزبائن: حيث تقوم المؤسسة بالتعرف على زبائئها بمراعاة كل المعطيات 
اللازمة حيث أن المؤسسة لا تكتفي بالأسماء والعناوين فقطء بل تتعدى إلى معرفة 
الأذواق والعادات؛ ويعد التعرف على الزبون تأتي مرحلة. 

2. التشخيص: يختلف المستهلكون في احتياجاتهم» وبهذا يشكلون قيما متلفة ومتباينة 
بالنسبة للمؤسسة؛ حييث لا تكفي عملية التعرف على الزيون فتلجا الموؤسسة إلى 
شخصنتته والتقرب منه وذلك من خلال عروض خاصة لجعل علاقتها تتطور وتتوطد 
- 

3. التفاعل: تلعب عملية التحاور وبعث التفاعل مع الزيائن دورا مهما في اكتشاف 
احتياجاتهم وتحديد رغباتهم المعلئة وغير المعلنة» كما تحسن صورة المؤسسة لدى الزيون 
وبالتالي لب ولائه ورضاه. 

4. الإدماج: تتمثل هذه المرحلة في إدماج المعلومات» المحصلة من كل زبون في نظام 
. معلومات المؤسسة وهذا لتدرس على مختلف المستويات وهنا تتميز المؤسسة في 
:5 ش تعاملاتها مع كل زبون. 

5. الاندماج:وقي هذه المرحلة تعمل المؤسسة على دمج الزبون في نظامها وجعله زيونا وفياء 
وهذا لا يتحقق إلا إذا حازت على رضاء عن طريق إنشاء القيمة لديه أو إكسابه قيمة 
ما حيث يصل الزبون إلى درجة يصبح فيها أحد عناصر المؤسسة: إلذي يؤخذ بعين 
الاعتبار ويتم استشارته في كل أمر يستدعي ذلك. 





وأشمل نطاقا عن التسويق عبر الإنترنت .فنجد أن هناك العديد من الطرق التى يمكن استخدامها 


تحت مقهوم التسويق الإلكتروني ومنها: 
1.التسويق الإلكتروني عن طريق لحركات البحث. 
2.التسويق من خلال الإعلاتات. 


3.التسويق باستخدام الرسائل الإلكترونية. 
4.التسويق من خلال البرامج الفرعية. 
5.التسويق الفيروس. 
ثانيا: أهمية التسويق الإلكتروني 

صارت شيكة الإنترنت الآن تحتل حيزا هاما من حياتنا اليومية لكونها مصدر من المصادر 
الهامة للحصول على المعلومة منافسة في ذلك كافة الوسائط التقليدية في ذلك (الجرائد المجلات» 
والتليفزيون» والإذاعة وغيرها) حيث يمكن اعتبار هذه الشبكة مصدر هام للحصول على المعرقة . 
أصيح بالإمكان خلق مساحة جديدة يمكن استئثمارها لتسويق بعض المنتجات والخدمات. 
واستخدام العديد من الوسائل المتاحة عبر أدوات وتقنيات هذه الشبكة التي تساهم ف دعم 
العملية التسويقية. وبشكل عام تكمن الزايا التى يوقرها التسويق الإلكتروني بالاتي: 

1. أصبحت بيئة الإنترنت واسعة الانتشارء ونظراً للتطور التقنى وسرعة التضفح عبر 
الإنترنت وأصيح من السهل الحصول على أية معلومات تخص متنج أو خدمة ما على 
هذه الشيكة .كما أصبح بالإمكان القدرة على اقتناء تلك السلعة والحصول علىها في 
زمن 

2. قصير ليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لسلعته وبييعها متخطيا يذلك الحدود 
المكانية لتواجده» والزمنية كذلك -حيث أنها متوفرة أريعة وعشرون ساعة يومياً. 

3. يساهم التسويق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجميع للتسويق انتجاتهم أو خدماتهم 
وذلك دون التمبيز بين الشركات الكبيرة العملاقة ذات رؤوس الأموال الفخمة 
والشركات الصغيرة محدودة الموارد والفرد العادي. ش 

4 تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المدخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة 
بآليات التسويق التقليدي .مع إمكانية الميزانية الحددة له في حين يبدو ذلك صعب 
التطبيق في حلة التشاط التعجاري التقليدي. 
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في ظل بيئة التسويق الإلكتروني يمكن استخدام مجموعة من التقنيات والبرامج 
المصاحبة لما في عمليات الدعاية الإعلان» كما يمكن تقييم وقياس درجة ة النجاح قِ 
أي حملة إعلانية وتحديد نقاط القوة ة والضعف فيها بشكل أسهل .وكذلك تحديد 
الجمهور المستهدق والشراء ئح المقصودة بسهولة أكير عن العمليات المتبعة في تسويق 
التقليدى. 


كما يمكن ديك مرّاياه السويق الالكتروني على مستوى المنظمة والعملاء او الزيائن 
وعلى مستوى الجتمع ككل وكما ياتي: 
أ:مزايا موجهة لقطاعات الأغراد والعملاء: وتشمل: 


1 


إتاحة المساحات السوقية بلا توقف أو انقطاع وتوفير إتاحة الساحات السوقية بلا 
توقف أو أنقطاع وتوفير المعلومات طوال ساعات اليوم. 

تقليل وفت الانتظار للمشترين للحصول على المعلومات أو الكتالوجات لتحديد 
مواصفات المنتج. فالمشتري يمكن الدخول الفوري لتحديد متطلباتهم بطريقة 
سهلة.على موقع الشركة (داء08) 

تحسين جودة القرارات الشرائية لدي قطاعات وشرائح المستهلكين والعملاء وذلك 
نتيعجة لما توفره التجارة الإلكترونية من فرص البحث والتجول عبر الموقع الإلكترونية 
المتتشرة واختيار أفضلها بما يتناسب وقدرتها على إشباع حاجات وتلبيية رغيات 
المستهلكين وقق السعرء والجودة» والخصائصء والمواصفات المطلوبة. 


85 أدخلت التجارة الإلكترونية 5 : تغير| على طبيعة سوق العمل العالمي والمحلي ترتب 


علىه إتاحة قنوات عمل فرص وظيفية لقطاعات الأقراد كما ساهمت في تتمية 
المهارات البشرية واكتساب القدرات والمعرفة للعمل الإلكترونى. 

استثمار وإدارة الوقت لدي الأفراد والعملاء بكافة قطاعاتها 5 خلال سرعة البحث 
عن المتطليات السلعية والخدمية» والحصول على المعلومات المطلوبة عن المتتجات أو 
الخدمات ( الأصئاف والأسعار والخصومات ومنافذ التوزيع؛ وكيفية الحصول 
علىهاء ..وغيرها). 


ب: مزايا موجهة للمتنظمات والؤسسات: وتشمل 
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00 0 التنافسية لمنظمات ع ودعم إمكانياتها لخلق ميزة تنافسية 
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إتاحة فرص زيادة الريحية» والقدرة على دخول أسواق جديدة عالمية بم يساعدهافي 
زيادة .لخصة السوفية. وبئناء صورة ذهشة مميزة عالياء وتكخليا. 
سهولة إجراء الصفقات والتعاملات ياستخدام تقنيات التسجارة الإلكترونية» وتتادل 


٠.‏ زيادة معدلات الأداء التسويقي وإمكانية استغلال الفرص التسويقية المتاحة عالياً 


والدخول إليها بسهولة عبر الأسواق الإلكترونية المتاحة على شبكة الإنترنت. 


6 تحقيق استفادة كبيرة للمشروعات الصغيرة ومتوسطة الحجم من خلال إتاحة الظهور 


والتواجد قى السوق الالكترونى. 
التواجد المستمر مع العملاء حيث يمكن عرض المنتجات والخدمات. والقيام بعمليات 
البيع» طوال اليوم والأسبوع والمدة 15" يوم في العام دون التقيد بمواعيد العمل 
الخاصة بالمتاجر التقليدية» فضلاً عن عدم الحاجة إلي المخازن الواسعة المساحة 
لتخزين البضائع» ولا إلي واجهات العرض والكتالوجات المطبوعة مرتفعة التكلفة 
لعرضهاء حيث يمكنها استخدام الكتالوجات الإلكترونية منخفضة التكلفة وسهلة 
التعديل. 


ج: مزايا موجهة للمجتمع ومراكز اتخاذ القرارات: وتشمل 
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دعم صلابة الميزان التجاري للدولة وتنمية الصادرات من خلال القدرة على النفاذ 
للأسواق العالمية بطريقة سهلة وميسرة نتمثل في التجارة الإلكترونية. 

إمكانية تطوير الخريطة التكنولوجية على مستوي الدولة ودعم صناعة المعلومات 
التكنولوجيا مما يساهم في فتح الأسواق الإلكترونية الجديدة» فضلاً عن تأهيل وإعداد 
القدرات البشرية اللازمة للعمل الإلكترونية وخحفض حدة البطالة الى تعاني منها 
الدولة. 

قدرة الحكومة على تقديم خدماتها التعلىيمية» الصحيةء الاتصالية» التراخيصء 
والوثائق» ..وغيرها بشكل أسهل وأقل جهداً ووقتأ وتكلفتاً لمواطنيها. 

سرعة التواصل والاحتكاك بالمنظومات العالمية والدولية سياسيأء واجتماعياً 
واستثمارياً بما يحقق القدرة على استئثمار الطبيعة الإلكترونية المتاحة عير شبكة 
الونترنت وتنمية المسارات والعلاقات على المستوي الدولي. 


٠‏ تبسيط وتيسير إجراءات التعامللات المالية والتقدية وسرعة ودقة الوقاء بالمستحقات» 


وسداد قيمة التعاقدات والصفقات التصديرية عالميأ بالنظم الإلكترونية المتعددة 





والمتعارف علىها في ظل التجارة الإلكترونية؛ فضلاً عن الاقتصاد المتحقق في تكلفة 
نشاطات التحصيل الفرسء والرسوم والفواتير وتكلفة ا خدمات الحكومية المتنوعة 
إلكترونياً باستخدام شبكة الإنترنت وإحاطتها بمتطلبات الحماية التأمين الإلكترونية. 

6 التعجارة الإلكترونية تمثل إطاراً عالمياً موجهاً للحكومات ومراكز اتخاذ القرارات 
للبحث عن جوانب المعرفة المختلفة والإطلاع على نفقاتٍ الدول والمنظمات 
الاقتصادية وتراكيب أسواقها وخصائص تطاعاتها من العملاء والمستهلكين وتقدير 
إمكانيات النفاذ إلي تلك الأسواق في إطار من صور التعاملات الاقتصادية الدولية 
بما يمثل قيمة مضافة وداعمة لحركة الاقتصاد الدولية بما يمثل قيمة مضافة وداعمة 
الحركة الاقتصاد القومي. 

ثالثاً: خصائص التسويق الالكتروني 

يتميز التسويق الإلكتروني بمجموعة من الخصائص من أهمها: 

1. يتميز بأنه يقدم خدمة واسعة( عمأمع5 55ة/3) ويمكن للعملاء المتعاملين مع الموقع 
التسويقي التغامل معه في أي وقتءوالشركة صاحبة الموقع لن تعرف من قرأ الرسالة 
الإلكثرونية إلا بعد أن يتصل الزبونءولا يمكن للشركة مراقبة الزائرين لموقعها. 

2. يجب إستخدام عنصر الإثارة لجذب إنتباه المستخدم للرسائل الإلكترونية:كما الحال 

في الإعلانات التلفزيونية»نظرأ لتعدد الشركات التى تطرح رسائلها الإلكترونية. 

3. لا توجد قيود غير التكلفة على كمية المعلومات الت يمكن عرضها على الإنترتت أو 
الويب وهذا العرض يستمر 24 ساعة في اليوم لأن شبكة الويب العامية لا تقفل. 

4. بسيب إمكانيات الإنترنت الوصول لعدد كبير من الزبائن على نطاق واسعءفإنه 
تزداد أهمية تنب التسويق الغير صادق.والذي لا يحمل مضموئاً حقيقياً 
وملائمأًءلأنه من السهل نشر هذه المعلومة عن الشركة عير الإنترنت من أحد الزبائن 
الذي تعرض لخالة من حالات الخداع أو عدم الصدق من أحد الشركات. 

5. الإتصالات الإلكترونية تفاعلىة وتبادلية ويسبب هذا الإتصال ثنائي الإتجاء.وتزداد 
إحتمالات بناء علاقات قوية بالعملاء في جميع أنحاء العالم. حيث يمكن للشركة في 
غضون دقائق من البث أن تتسلم جواباً بطلب عدم الإرسال ثانية أو جواباً شاكياً أو 
جواباً يقترح تحيات معيئة أو جواباً يعبر عن رغبة في الشراء. 
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6 أقضل مواقع الويب هي الأكثر إثارة للإهتمام ويتم تحديث هذه المواقع لإبقاء 
معلوماتها جديذة وبالتالي تحث الآخرين على العودة لزيارتها مرة أخري. 

7. يمكن للشركات الصغيرة الوصول عبر الإنترنت إلي السوق الدولية بدون أن تكون 
لها البنية التحدية للشركات الضحمة الجعددة الجنسية وتجعلها تقف على قدم المساوأة 
مع هذه الشركات في التنافس على العملاء. 

8. مع الطبيعة الدولية للسوق عير الإنترنت تلعب الإختلافات الحضارية والحمساسيات 
الثقافية دورا مهما. 

9. مازالت مسألة تسديد مبالغ شراء المتوجات والخدمات عبر الإنترنت غير أمنة حيث 
أنه من غير الأمن إرسال أرقام بطاقات الإثتمان المصرفية عير الشبكات الحاسوبية 
الرقمية بسبب المخاوق الناجمة عن إمكانية إعتراضها وسرقتها. 

رابعاً: قواعد التسويق الالكتروني 
حتى تتمكن الشركة من تحقيق الأهداف والغايات من القيام بعمليات التسويق الإلكتروني 
من خلال شبكة الإنترنت قإنه يجب علىها مراعاة مجموعة من القواعد العامة ومنها: 

1. معرفة وتحديد العملاء مستخدمي الإنترنت والذي وصل عددهم إلي حوالي ب 
مليون مستخدم في العالم العربي» مع نسبة نمو لعدد مستخدمي الإنترنت في العالم. 

2. تحديد الفئات التى يجب استهدافها بمنتتجات أو -خدمات الشركةء أي تحديد السوق أو 
الأسواق التى يجب أن يتم التعامل معها عبر الشبكةء وكذلك الفئات العمرية 
المستهدفة. 

3. تحديذ رغيات واحتياجات عملائك المستهدفين» ما هي اللع أو الخدمات الت يمكن 
توفيرها لمم لتلبيه أحتياجاتهم. 

4. دراسة المنافسين وتحديد الخدمات الى يقدمونها عبر الإنترنت للعملاء. 

5 تحديد الطريقة المناسبة لعرض متتجات وخدمات الشركة على الزوار المحكمين على 
الموقع. 

6 الوفصاح عن السياسات السعرية الي تتلاءم مع مخصائص عملاء الموقع وتحديد 
الأسعار والخصومات وطرق الدفع الممكتة. 

7. القدرة على تصميم موقع يجذب الزائرين إلي الدخول إليه» وإعلائهم بالقيمة المضافة 
الت تقدمها عبر التعامل مع الشركة من خلال الموقع. 
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8. القدرة على تصميم موقع يظهر قدرة الشركة على خلق قيمة جديدة غير مسيوقة 
وذات أهمية للعملاء» بما يساعد العملاء على الحصول على تيمة أكبر عند عملية 
الشراء. 

89. القيام بمتابعة الموقع والرد على أسئلة الزائرين يشكل سريع ومحدد بما يخلق نوع من 
التواصل المستمر مع العملاء. 

0 القيام بإدخال التعديلات والتطورات المستمرة على الموقعء ويتيح ألبات وبريجيات 
سريعة تمكن الزائر من سهولة التعامل مع الموقع والحصول على المعلومات المطلوية 
وبالقدر الكاتي له. 

1. محاولة الاستفادة من المواقع الناجحة والجاذبة لعدد كبير من الزائرين والمشاركة 
بالوعلان لديها وتسمح بوجود روابط تمكنهم من الدخول إلي موقع الشركة 
والإطلاع على كافة المتتجات والخدمات بشكل أكثر إبهارا ومتعة. 

2 أجعل الموقع الإلكتروني بسيط .وتجنب استخدام الرسوم والصور المعقدة التي تأخر 
وقت طويلاً لتحميلها. 

3. القيام باختيار أححجام المخطوط والألو ان المناسبة التي يسهل معها القراءة. 

خامساً: عناصر التسويق الالكتروني 
هناك مجموعة من العناصر التي لا بد من توفرها لضمان نجاح التسويق الالكتروني والتي 
سيتم عرض اهمها بالاتي: 

1. العقد: يتمثل العقد هنا في عملية التسويق الإلكتروني على الإتفاق بين السوق 
الإلكتروني والزيون على تقديم منتعجات أو خدمات ذات قيمة ميزة للعميل ويلك 
يتمكن المسوق الإلكتروني من جذب العملاء ويحقق نسب (علذة أ تجاه الموقع 
الإلكتروني للشركة زيادة أو دخول عالية بين المواقع المنافسة. 

2. الحتوي: يقصد بالحتوي هو مكونات وعناصر الموقع الإلكتروني للشركة حيث 
يشتمل علي (المنتجات وأصنافها الأسعار» الخصومات. البيانات والمعلومات 
التفصيلية عن المتتجات والخدمات؛ وطرق الحصول والدفع ......وغيرها). هنا يجب 
توافر المعلومات اللازمة والكافية التي يبحث عنها العملاء داخل الموقع الإلكتروني 
تضع حداً لإستفساراتهم حول الشركة أو منتجاتها أو خدماتها أو كيفية الحصول 
على خدلمات مأ بعل البيع. 





3.البناء: حتى يتم تحقيق الأهداف المرجوة من القيام بعمليات التسويق الإلكتروني عير 
شبكة الإنترنت لابد من وجود الحيكل أو البتاء المناسب وذلك وفق نخصائص وطبيعة 
المنتيج أو الخدمة المراد تسويقها عبر الشبكة ولابد مراعاة عدة خصائص في تصميم 
الموقع الإلكتروني ومنها: ‏ سهولة التعامل مع الموقع. السرعة في تلبية احتياجات 
الزائر المتصفح. تحقيق درءجة عالية من الثقة والاعتمادية في الموقع. 

انع زر حا ره الحكة على لص فر جار لا لطتو ويك انيار 
علاقات قوية ومستمرة مع الشركة من جهة وبين المستخدمين وبعضهم البعض من 
جهة أخري .وذلك حت يتم بناء جتمع إنترنت تفاعلى متناغم يحقق أهداف 
وطموحات الزائرين له .وبذلك يتمكن المسوق الإلكتروني من بناء علاقات قوية بين 
عملاء يت ل ا ال 
مشكلاتهم. 

5.التركيز: تظهر قدرة الشركة هنا فى التركيز على احتياجات الزبون» مرف راف ون 
هي طريقة الدفع التي تضمن له الحماية والأمان؟ وكيف يمكن جذبه من أقصر 
الطرق؟ وما هي الآوقات الأكثر تفضيلاً لدخوله إلي الموقع؟ وما هي المعلومات التي 
يستهدف معرقتها؟ كل هذه الأسئلة تجعل المسوق الإلكتروني يمكنه تقسيم موقع 
إلكتروني يحقق رغيات واحتياجات الزبون وذلك الشكل أدق يضع الزبون تحت 
الميكر وسكوب. 

6.التقارب: يعكس مفهوم التقارب هنا قدرة الموقع الإلكتروني من الالتقاء يالزبون 
والوصول إليه بطرق متعددة سواد من خلال استخدام شبكة الإنترنت عير الحاسب 
الآلي» أو التليفون المحمول أو حتى استخدام أجهزة التليفزيون التفاعلية .كل ذلك 
يجعل هناك نوعا من السهولة في الوصول والدخول إلي الموقع .أي أنه يجب على 
المسوق الإلكتروني الاستفادة من التقدم التكنولوجي وما تقدمه ثورة الإتصالات من 
الوصول إلي الزيون بكافة الطرق المتاحة عبر الإنترنت» ربما يحقق دررجة عالية من 
التقارب والتواصل مع الزبون. 

7-التجارة: ونعي هنا قدرة الموقع على القيام بنسويق وعرض اللع والخدمات التي 
تقدمها الشركة وبالتالي كيفية الإستقادة من الخدمات الى تقدمها مواقع التجارة 
الإلكترونية في القيام بالعملية التسويقية عبر الإنترنت وذلك وقق أهداف وطموحات 
الشركة من ذلك. 





كما أن هناك مجموعة من العناصر الأخرى التى حددها الخبراء للقيام بعمليات التسويق 
الالكتروني وهي: 
1. النطاق : ويتمثل ذلك في تحديد الأهداف الإستراتيجية تجاه القيام يعمليات التسويق 
الالكتروني و الإستراتجية اللخططة للعملية التسويقية الالكتروني. 

2. الموقع: ويتمثل ذلك البعد في النواحي التتفيذية للقيام بعمليات تصميم وإنشاء الموقع 
الإلكتروني عبر الشبكة وما هي الخطوات التنفيذية للقيام يذلك؟ 

3. التناغم: يقصد به النواحي التنظيمية من حيث قدرة الموقع الإلكتروني للشركة من 
تحقيق درجة من التناغم؛ وبما يحقق درجة عالية من التقارب أو التواصل بين الشركة 
وبين عملائها عبر مواقع الإلكتروني ها. 

4 النظام: يتمثل غنا ذلك البعد في قدرة النظام على تحقيق درجة عالية من السهولة 
والوصول إلى تحقيق احتياجات ورغبات المستهلك أو الزبون وكذلك سهولة عملية 
الدخول وطلب المنتتجات وفق إجراءات سهلة وميسرة وعلى درجة عالية من الأمان. 

سادساً؛ المجالات التي يخدمها التسويق الإلكتروني 

يكن لرجل التسويق الاعتماد على التسويق الالكتروني في عدة مجالات منها: 

1. البيع: يمكن من خلال الإنترنت: إعداد كشوف بأسماء العملاء المتوقعين والبيانات 
الدموغرافية المتعلقة بهم. إرسال العروض البيعية للعملاء. مناقشة العملاء ومواجهة 
إعتراضاتهم. تلقي الأوامر الشرائية منهم ومتابعة ذلك. 

2 الإعلان: يمكن إستخدام الإنترنت في التالي: (الإعلان عن المنظمة. الإعلان عن 
منتوجاتها). 

3. . المنتوجات الجديدة: يمكن الإعتماد على الإنترنت في: تلقي أفكار المتتوجات الجديدة 
من المصادر المختلفة( العملاءء الموردين» المخترعين.). عقد المؤتمرات والإجتماعات 
الخاصة بالمنتوجات الجديدة. الحصول على البيانات والإحصائيات المنشورة التى 
تمكن إدارة التسويق من إجراء الدراسات الإقتصادية للمنتوجات الخدييدة. إختبار 
المزيج التسويقي المقترح قبل تعميم تسويقها. ش 

4. سياسات المتتوجات: يمكن من خلال الإنترنت: ' الحصول على البيانات اللازمة 
لإجراء التعديلات في (العبوة»الغلاف»الأسماء:العلامات»» الخدمة» الضمان). القيام 
بتقييمها تمهيداً لاتخاذ القرارات الملائمة المتعلقة بهأ. ٠‏ 
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5. خدمة العملاء: يمكن الإعتماد على شبكة الأنترنت في: تلقي مطالب العملاء بشأن 
الخدمة تمهيداً لسرعة تلبيتها. تسجيل البيانات المتعلقة بالعملاء وشكواهم وأسيابها 
وماذا تم فيها. إيجاد صورة طيبة للمنظمة في الجتمع من خلال إعداد المواد اللازمة 
عن المنظمة وإنجازاتها وإرسالها لكل من يهتم يذلك. 

6. بحوث التسويق: يمكن من خلال شبكة الإنترنت: جمع البيانات الثانوية عن 
الشركات المناقسة (التى لديها موقع على الإنترنت)»الإحصائيات المختلفة عن 
الكان: الدخل القومى محلياً أو دولياء الدرامات والبحوث:والإحصائيات السابقة 
عن الموضوعات المغيانة: إرسال قوائم الأسئلة من خلال الإنترتت والحصول على 
الإجابات علىها. تنظيم المقابلات امتعمقة والمقابلات الجماعية. تكوين قاعدة 
للبيانات والمعلومات بما يمكن من إعداد نظم متكاملة للمعلومات التسويقية. مناقشة 
عروض وتقارير البحوث من خلال شبكة الإنترنت مع العملاء وتلقي مقترحاتهم 
وتعلىىقاتهم قيل إعدادها في شكلها التهائي. 

7. الشراء: من خلال الإنترنت يمكن:' الإتصال بالموردين لتحديد الإحتياجات نوعاً 
وكمأ وفي الوقت المناسب. تلقي العروض وتقييمها. إرسال أمر التوريد للمورد. 
متابعة تسليم الأصناف المطلوية. 

سابعاً: البينية التحتية للتسويق الإلكتروني ومتطلبات تطبيقه 

لم يكن التحول الذي شمله العالم في مختل الجالات بقعل انتشار التكنولوجيا الرقمية ببعيد 
عن مهنة التسويق والتى شهدت هي الأخرى تفسيرا ملحوظأ في طبيعتها ومؤهلاتها وفرص 
نجاحهاء فضلاً عن المشاكل الت قد تقوم إتمامها. فد تحولت الوظائف التسويقية إلي مفهوم 
جديد وباتت تأخذ شكلاً أكثر فاعلىية مع التكنولوجيا الرقمية» إلا أنها لم تستبعد أو تفكر 
نظريات التسويق التقليدية المعروفة» وإنما استطاعت الاستفادة منهنا في تطوير وإيجاد وحلول 
أشاكلها وأخرجت ظاهرة جديدة تسمي التسويق عبر الإنترنت. والتسويق هو المفتاح لتحقيق 
أهداف المؤسسات ويشمل تحديد الاحتياجات والرغيات للسوق ال مستهدف والحصول على 
الرضا المرغوب بفعالية وكفاءة أكثر من المنافسين؛ وإذا تم إضافة صفة الإلكتروني للتسويق فتحن 
نتحدث إذن عن سيئة وأدوات يجمع بيئها فضاء الإنترنت بكل ما أتاحته من تكتولوجيا للتواصل 
بين البشرء سواء كان بريدأ إلكترونيا أم باك توك أم غيره من الأدوات الإلكترونية. وبناءاً على 
هذا المفهوم؛ أنطلق قطاع التسويق الإلكتروني في العالم بسرعة مذهلة خاصة في ذلك انخفاض 
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تكلفته وازدياد قدرته على توسيع السوق» حيث مم تأسيس آلاف الشركات المشخصصة في 
التسويق عبر اللإنترنت» وأصبح هناك ملايين الرسائل الإلكتروتية الت تتجول يوميا في الشيكق 
وتتضمن تحفييزات ونصائح للزبائن المحتملين وأكدت العديد من الدراسات أن التسويق 
الإلكتروني يؤدي إلي توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشركات بنسب تتراوح بين ” إلى 
7 نتيجة الاتتشار العالمي. كما يتيح هذا النوع من التسويق للعملاء الحصول على 
احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العالمية بغض النظر عن مواة قعهم الجغراقية. 
خاصة أن هذا التوع من التسويق لا يعترف بالفواصل والحدود الجغرافية. ومن هنا بدأت تظهر 
وظائف خاصة بالسويق بق الإلكتروني عبر الإنترنت والتى عادة إما أن تكون أحد قطاعات مواقع 
شبكة الإتترنت أو أو شركة متخصصة هذا الغرضء ويضم التسويق (ع*) الويب الإلكترونى 
وظائف متنوعة لها مهام مختلفة :فهناك ول الانصال وانلحة اعلاقات ست التو 
ووظيفة البيع الإلكتروني» ووظيفة وتوفير محتوي أو مضمون عن أشياء معينة؛ ووظيفة توفير 
شبكة أعمال. ويتاءأً على مواقع شركات التسويق الإلكتروني؛ فهناك خدمات تقدمها للعملاى 
ومنها التسويق المعتمد على البريد الإلكتروني؛ ويتم من (انهه:ة) خلال عرض الخدمة والمنتج 
عن طريق رسائل الإيميل للجمهور» وتقديم حلول واستشارات في تقيم الرسائل؛ وتواهاء 
وطريقة تقديمهاء وإرسالحا إلي زبائن محتملين عير شبكة الإنترنت» كما نفرض حلولاً للتحليل 
والإحصاء بخصوص نتائج الحملة الدعائية؛ وذلك كله كنوع من استثمار البريد الإلكتروني. كما 
توفر أيضاً هذه الشركات حلولاً للإعلان الإلكتروني على مواقع الويب» وتضمن متابعة لتتائج 
الحملة الإعلانية وسيرهاء بالإضافة إلي ذلك توفر الفهرسة في محركات البحث أي ظهور موقع 
شركتك على محركات البحث» حال قيام زواها بطلب معلومات أو نخدمات تخقص نشاطهاء 
واحتلال اسم شركة يعد مرتبة هامة بين الرقم الحائل من المواقع هو أكثر الطرقء ويمكن تحديد 
اهم متطلبات التسويق الإلكتروتي من التاحية الفنية (إنشاء موقع): تضم شبكة الإنترنت ملايين 
المواقع التجارية وعملية تأسيس موقع تجاري في ظ هذا الحتجم الفخم من المواقع يختلف عن 
إفتتاح متتجر في سوق تقليدية محدودة إذ يحتاج الأمر إلي عناية فائقة وتخطيط مفصل ومدروس. 
وقد وضع خبراء الأعمال والتسويق على الإنترنت عشر خطوات لتأسيس وإطلاق موقع تجاري 
رقمي تتشخص فيما يلي: 

1. تحديد الأهداف المطلوبة من الموقع التجاري على الإنترنت حتى تغطي الإحتياجات 

وتعكس المعلومات المطلوب إظهارها للعملاء. 





2 تحديد عدد الزيائن والمناطق الجغرافية والشرائح السوقية التي سيتعامل معها الموقع 
وجمع معلومات دقيقة عن العملاء في هذه المناطق والشرائح.حيث تكون هناك حاجة 
لوضع أكثر من لغة على الموقع أو وضع مواقع مختلف للدول»وتضم معلومات مختلفة 
عن كل دولة. 

3. تحديد الموازنة الخاصة بتكاليف خادم معلومات الموقع»: تكاليف الصيانةءتكاليف 
التسويقءتكاليف تحديث الموقع. 

4. إشراك إدارات الشركة قي عملية تأسيس وإطلاق الموقع التتجاري للشركة»فالعمل 
الإلكتروني يعني تحول أو تأسيس المنظمة على أساس العمل الإلكتروني الشامل بمعني 
أن تفكر المنظمة يإسلوب إلكتروني. 

5. تحديد الحدود التقتية للمتصقحين (,186]) وتحديد الوسائط المتعددة الى تُؤمن الصوت 
والصورة ومحقق الإتصال بشكل جيد. 

6 وضع قائمة بمحتويات الموقع وعلاقتها بالعملاء المطلويين كمرحلة أولية ثم تعديل هذه 
المحتويات مع تزايد عمليات العملاء. 

7. إختيار إسم للموقع ويفضل أن يكون صغيرأ ورمزياً ومعبراً لسهوئة التداول 
والتصقح. 

8. التأكد من قعالية صلات البريد الإلكتروني للموقع وسهولة الوصول إليه. 

9. إخختيار شركة نخاصة بتصميم المواقع يمكنها تصميم الموقع وتقديم خدمات منتظمة له. 

0-تسويق الموقع»ءويتم من خلال الإعلان عن الموقع في مواقع إعلانية أخري على 
الإنترنتءسواء بشكل محلي أو جوليء وذلك حسب فئة المتصفحين المطلوب إجتذابها ' 
والسوق الذي يراد إختراقه. 

كما يمكن تحديد اهم مكونات البئية التحتية للتسويق الالكتروني: 

1. البتية التحتية الصلية للتسويق الإليكتروني: وتتمثل في كل التأسيس والتوصيلات 
الأرضية والخلوية والشبكات وتكنولوجيا المعلومات المادية الضرورية لممارسة التسويق 
الإليكتروني. "فإن كانت تكنولوجيا المعلومات في حد ذاتها استطاعت أن تتخطى 
الحدود والصعاب. فإنها لا تبدو فاعلة في البلدان النامية نظرا لمجموعات من العوامل؛ 
منها ضعف البنية التحتية الاتصالية الصلبة الطاقوية والمصرفية يحيث انه تتعثشر عملية 
التقارب و الاتصال كلما أنقطع التيار الكهربائي أو طال عطب خطوط الهماتف ' 
وشبكات الربط. ' 
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2. البنية التحتية الناعمة للتسويق الالكتروني: تتمثل في مجموعة الخدمات والمعلومات 
والخبرات وبرمجيات النظم التقنية للشبكات ويرمجية التطبيقات» الت تم إنهاز عمليات 
التسويق الالكتروني من خلاهاء وهي تتكون من مواقع الويب قواعد الييانات 
الإليكترونية» خدمات الشبكات. الخدمة الذاتية للزيون» خدمات التتجارة: إضافة إلى. 
كفاءة وفعالية المنظم القانوني للقطاع أين يحدد نطاق التدخل الحكومي وتحديد أولوية 
الدعم'" 

3. البنية التتحتية البشرية للتسويق الالكتروني: وتتمثل في مجموعة الملكات العلمية والفنية 
والمهارات والكقاءات المؤهلة لتقديم الخدمات المرتبطة بالتسويق الإليكتروني؛ سواء 
تلك المرتبطة يألينية التحتية الصلبة (الأسلاك؛ التوصيلات» تشبيك؛ تصليحات. ...أو 
البنية التحتية التاعمة) تقديم خدمات» استشارات» برمجيات تطبيقء...إلخ(: حيث أن 
الانترنت أصيحت ضرورية في كل الاختصاصات العلمية المخاحة؛ على نطاق واسع 
للجميع من أجل توظيف إمكاناتها وليس فقط للمختصين بنظم وتكنولوجيا المعلومات 
والحاسوب» وهنا يطرح مشكل التكامل بين تطبيقات البرامج الجديدة وأنماط التسيير 
الموجودة أصلاء حيث يجب تسيير التغير وتفادى مقاومة التغير» بتكيف الموارد البشرية 
مع التطورات الحاصلة في تكنولوجيا المعلومات تحقيقا للفعالية والاستغلال الأمثل 
للتقنية المتاحة» ولأن قوة المؤسسة الفعلىة تكمن في ذكاء وكفاءة الأفراد وتناسق العمل 
الجماعي» لذا يجب علىها إبلاء. أهمية قصوى للتدريب على الأدوات الجديدة" . 
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اسئلة الفصل 


: ناقش ها المقصود بكفهوم التسويق الالكتروني» مركزاً على الفرق بينه وبين التسويق 


التقليدي. 


: ناقش اهمية التسويق الالكتروني في المنظمات المعاصرة» مع توضيح اهميتها على 


مستوى الزبائن والمنظمات والجتمع ككل. 


: اشرح اهم الخصائص الت يتميز بها للتسويق الالكتروني. 

: هناك مجموعة من القواعد التى توفرها لتطبيق التسويق الالكتروني؛ وضح ذلك. 
: اشرح اهم عتاصر المكونه للتسويق الالكتروني. 

: عدد اهم الجالات التي يمكن استخدام التسويق الالكتروني في خدمتها. 

: ناقش اهم مكونات البنية التحتية للتسويق الالكتروني واهم متطلبات تنفيذه. 
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الفصل السادس عشر 
التسويق الفايروسي 


الفصل السادس عشر 
التسويق الفايروسي 

تطور العمل ني مجال التسويق الالكتروني عير الانترنيت وأصبح ذلك جزءا مهما في عمل 
العديد من الشركات الخالية والمعاصرة بسبب الفوائد والمنافع الحققة منه ومايقدمه ذلك من 
منتجات أبداعية مختملة أو حالية موجودة في السوق أو على الموقع الافتراضي للشركة. وكان 
التسويق الفايروسي الطقرة الحائلة والكلمة المشهورة للعديد من الأعمال التجارية خلال الفترة 
القليلة الماضية من عمر التسويق الفايروسي؛ حيث بدأو الزبائن ومن خلال هذا المفهوم 
بالترويج للمنتجات والخدمات من حلال نقرة الماوس والتى تعد بمثابة الكلمة المنطوقة» حيث أن 
أهم نقطة في غياح هذا المفهوم يتوقف على الثقة بين الناقلين للرسائل الفايروسية لان أصلا هذا 
المفهوم قائم على نسيج العلاقات الاجتماعية الواسعة بين الأهل والأصدقاء والعارف 
والأقارب.حيث إن هذا النوع من الاتصال بين الزبائن في إرسال المادة الترويجية يخفض من كلقة 
الحصول على الزبائن على المدى المتوسط والبعيد.والأعمال التجارية الى تتجاوز هذه الكلف 
ستكون هي الفائزة في نهاية المطاف. يعد التسويق الفايروسي الخطوة الرئيسية الأولى في نجاح 
العديد من الأعمال التجارية وخاصة في مجالات الأعمال الالكتروئية كالتجارة الالكترونية مثلا 
وباقي الأعمال الأخرى.ويتم استخدام التسويق الفايروسي من خلال الانترنيت في الترويج 
لعمليات قابلة للتطبيق مثل الحملات. التسويقية الفايروسية بما يخص منتج معين سيسوق إلى 
موقع معين» وقد تيدأ الحملة الفايروسية من اجل أجراء تحسينات صارمة على الاستخدام 
للمنتج. وتكمن قوة التسويق القايروسي في مصداقية ناقل الفيروس والرغية في مشاركته مع 
الأصدقاء والأقرباء. ويهدف هذا الفصل الى تحقيق الاتي: 

1.التعرق على نشاة التسويق الفايروسي ومراحل تطوره التاريخية. 

2.التعرف على مفهوم التسويق الفايروسي. 

3.التعرف علئ اهمية التسويق الفايروسي ف المنظمات المعاصرة. 

4.التعرف على أهم اهداف التسويق الفايروسي. 

5.التعرف على اهم الاسس التي يقوم على اساسها التسويق الفايروسي. 

6.التعرف على اهم استراتيجيات التسويق الفايروسي. 

7.التعرق على اهم المشاكل الت تواجه التسويق الفايروسي. 

8.التعرف على اهم الطرق المستخدمة في قياس التسويق الفايروسي. 
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اولا: نشأة وانتشار التسوديق الفابروسي 

قام صاحب إحدى الشركات الرأسمالية( [1(5) بتمويل خدمة البريد الالكتروني امجانية 
( هوتميل) وقد اندمج معه بالقكرة ( جاك سميث) واقترح إضافة رسالة إعلانية في أسفل كل( 
هوتميل) خارج.وكان كل من يستلم تلك الرسالة يحصل على مجهز البريد الالكتروني المجاني 
وقام المستلمين بإرسال الرسالة الإعلانية إلى الأقرباء والأصدقاء. ووصل المشاركين في الموتميل 
سنة 1997 حوالي عشر مليون مستخدم. ويعدها قامت شركة مايكروسوفت بشراء أ هوتميل 
ب(400) مليون دولار في سنة 1997:واسس تعملت الرسالة ذاتها(احصل على بريدك 
الالكتروني المجاني في ألهوميل) ني أسفل كل إرسال بريد الكتروني.وارتيط المستتخدمون 
بمستعملي الويب الآخرين خارج نطاق مديتتهم أو بلدهم الأصلي. وكان لاتتشار الموميل في 
بداية الأمر شيئا بسيطا وعرضيا ثم بدا ذلك أكثر من مجرد البريد الالكتروني المستخدم كثيرا 
حول العالم فالسويد والحند كانت تخصص فيها ميزانية الإعلان للهوتميل تقدر يحوالبي(50.000) 
دولار خلال (18)شهر و12 مليون مستخدم أصبحوا مشتركين في الطوتميل.وهكذا بدا الموميل 
بالانتشار السريع والنجاح وقد يعود ذلك إلى إعلان البريد امجاني والمرسل بصدق من شعخص 
لآخر. كما أن خدمات(جونو) على الانترنيت وصلت إلى(20) مليون دولار من الإعلان. أما 
بخصوص انتشار التسويق الفايروسي فشهدت الشبكة العتكبوتية في الآونة الأخيرة طفرة 
تسويقية لم يجلم يها أحد قبل اليوم. فالظاهرة تدعى 9التسويق الفايروسي» (عدناءءاعد/! [17::2) 
حيث يستعمل زوار الشبكة العنكبوتية وملتقى المدوّنات الشخصية (8108)» للتحدث عن منج 
تجاري معين. و تجد من جملة الشركات الطليعية في هذه التشاطات اسوني» و (ع111). فهذ! 
النوع الجديد من الاستراتيجيات الدعائية الذكية سيتوغل في حياتنا اليومية أكثر فأكثر في 
المستقبل. في الحقيقة» رُوّج 3التسويق الفايروسي» في الولايات المتحدة الأميركية وأورويا 
الشمالية منذ ستوات. لكن ظاهرته بدأت تتفشى في بلدان الاتحاد الأوروبي»ء بما قيها إيطاليا. 
وعلى عكس الدعاية التلفزي يونية التقليدية «الجامدة؛ أو (المتحركةة؛ يتطلب النوع الدعائي الخديد 
اشتراك المشترين الحتملين ووجودهم في ملتقى «افتراضي» (الشبكة العنكبوتية) للتحدث عن 
المنتتج المعروضء والتفاعل فيما بينهم ومشاطرة آرائهم حوله. فالهدف هو إيجاد دردشة ١عقوية»‏ 
وافيروسية» (كلمات الدردشة تنعاظم وتتكاثر كما الفيروس الحقيقي لتنتقل من فم الى آخر)ء 
حول متنج ما كي تجذب تدريجاً أكبر عدد ممكن من زوار الشبكة العنكبوتية. علماً أن الشركة 
الوائفة وراء موقع المنتج لا تنظر الى هؤلاء الزوار ك #مشترين». بل كشركاء في ١لعبة‏ انترنت» 
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قد تدفع البعض منهم الى شراء المنتج المعروض للبيع. هذا ما لجأت إليه بدورها شركة ١نايكي؟‏ 
عندما بدأت ترويج أحذيتها الرياضية الجديدة المسماة «نايكي فري». وتعتبر ملفات الفيديو على 
الإنترنت إحدى أسلحة «التسويق الفايروسي» الأقوى: كوئها الأداة الأكثر وصولاً الى قلوب 
الزوار حول العالى وعقوطهم. ويشكل موقع ايو تيوب» (عتنا1 نامل) الممرك الرئيس لنشر 
ملفات الفيديو هذه. وكلما تمر الأشهرء كلما تزداد شعبية هذا الموقع الأعيركي. وتشير 
إحصاءات وكالة انيلسن - نت ريتينغ» للتحليل والأيحاث الى أن عدد زوار موقع #يو تيوب» 
وصل الى 47.2 مليون في تموز (يوليو) الماضي من عنام 2006 أو زيادة بنسية 495 في المئة 
مقارنة بكانون الثاني (يناير) من سنة 2007. كما يثير هذا الموقع آلاف التعليقات يومياً. فماذا 
لو وضعنا قيد التعليق منتجاً ما لبيعه أو رؤية ماذا يمكن أن يحققه من تجاح في السوق؟ على 
الصعيد الإيطالي» أطلقت شركة «ليبيرو» (0:أطذ.آ) الخدمة الدعائية المتعددة الوسائط على 
الشبكة العنكبوتيةء المسماة ابلاي فيديو». وتعتمد هذه الخدمة على مفهوم «التسويق 
الفايروسي» ونشر ملقات الفيذيو المتعلقة بالمتتعجات على تطاق واسع على الإنترنت. ويشار الى 
أن كل حملة دعائية» تعتمد على «التسويق الفايروسي: تكلف بين 70 و200 ألف يورو. إذ 
يجب الأخخذ في الاعتبار مستحقات الشركة أو الشركات المتخصصة لإنشاء البوابة الإلكترونية 
التفاعلية التى ستحتضن المنتج المعروض للبيع ومحتوياته (ملفات الفيديو) وغرف الدردشة 
وملتقياتها «أون لاين». وها تحن أمام تصميم تجاري ذكي للغاية لاستقطاب العامة ثم المشترين 
احتملين. وفي بريطانيا وفرنسا واألمانيا وأسبانيا وإيطالياء أضحت ملتقيات الدردشة على الشبكة 
العتكبوتية ذات تأثير على عقول العامة يضاهى التأثير السياسي. إذ إن 52 في المئة من مسكان 
هذه البلدان بيلوت الى شراء امنتج بعد قراءتهم تعليقات «إيجابية» عنه من طريق عُرف اللردشة. 
ثانياً: مفهوم التسويق الفايروسي 

ان مفهوم التسويق الفايروسي يثل ظاهرة فيروسية اخذت بالتوسع و الانتشار ما جعله 
ضمن اهتمامات الكثير من الباحثين و العاملين في مجال التسويق نما دقع الباحثون الى دراسة 
مفهوم التسويق الفايرؤسي في محاولة لوضع مفهوم محدد ل ه .لذلك العديد من التعاريف حاولت 
تحديد الاطار المفاهيمي للتسويق الفير وسيء ومنها: التسويق الفايروسي على انه يشل خلق 
رسالة تدامء ويعرف ذاتيا من خلال تدأولها مابين مستخدمي الانترنت بشكل تصاعدي وسريح. 
التسويق الفايروسي يمثل توجيه رسائل اعلانية على الانترنت و بناء قاع دة من الزيائن بنفقات 
قليلة من خلال تقديم منفعة مرضية للمستخدمين و فورية تدفعهم إلى نشر الرسالة الاعلانية من 
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خلال تجنيد زبائن جدد. ان القائمين على التسويق الفايروسي يؤكدون على حث الزبائن 
الحتملين على الاشراء من خلال جذبهم الى موقع المسوق و شدهم للبقاء على التعامل مع هذا 
الموقع و تحديد طليات متلقي الرسالة و امكانية اتتشار الرسالة في اي مكان على مستوى السوق 
العالمية على الشبكة.عرف التسويق القايروسي على انه يمثل طريقة جديدة لزيادة احتراق السوق 
وبناء وعي للصنف من خلال استخدام الانترنت. ويمكن اعتبار التسويق الفايروسي مصطلح 
يعبر عن الرسائل التي تكسب زبائن اخمرين الى موقع الويب. ويشكل التسويق الفايروسي 
استراتيجية تشجع الافراد تقل تويق رسالة الى اخرين ويخلق امكانية للتمو بمعدل متزايد في 
التعرض لتاثير الرسالة. وعرف التسويق الفايروسي ظاهرة تسويقية تسهل و تشبجع الافراد 
لتمرير الرسائل التسويقية طوعا من خلال الشبكة الاجتماعية باستخدام مواقع الشبكة لنقل 
الكلمة المنطوقة. يمثل التسويق الفايروسي ترويج للمعلومات و المتعجات الى الزبائن او زملائهم 
في العمل او افراد اسرتهم. ان فكرة التسويق الفايروسي مينية على ان كل رسالة يتم ارسالما الى 
شرة اشسخاص تتتقل الى مئة شخص و المئة ألى الف شخص و هكذا من خلال المواقع المجاتية 
لكسب زبائن للشركة و خلق وعي للعلامة التجارية او الشركة و بناء شهرة وسمعة. يعمل 
التسويق القايروسي على دفع الافراد الى ارسال الرسائل المرسلة لهم على ان تكون برامجه 
استثتائية و قادرة على جذب انتباه متلقي الرسالة و يتصف بتكاليف المنتخفضة لاعتماده على 
لواقع الجانية ما يشجع الافراد على اعادة رسال الرسائل. اذن التسويق الفايروسي ظاهرة 
تسويقية تسهل وتشجع الافراد الذين يستلمون الرسائل الاعلانية على تمريرها للاخرين طوعا و 
تمثل تقنية تسويقية تستخدم الشيكات | لاتصال الاجتماعية وتشجع الافراد على نشر الرسائل 
من خلال اعجماد الكلمة المنقولة. 
ثالثا: اهمية التسويق الفايروسي 
تسعى شركات الاعمال المعتمدة على التطورات التكتولوجية الحديثة الى الافادة منهابماً 
يضمن لحا النجاح عبر تحقيق اهدافها الاستراتيجية مستخدمة من اجل ذلك طرق عدة وتقنيات 
مختلفة ومتقدمة تجعلها متميزة ومتقدمة على منافسيهاء وكان التسويق الفايروسى واحد من هذه 
الاساليب التي اعتمدها الشركات بهدف توظيف كل ماهو مستجد من تقنيات حديئة وبما يجعل 
النجاح قريب متها. تسعى شركات الاعمال الى تحقيق اهداقها عبر الاهداف التى يسغى التسويق 
الفايروسي التسويق الفايروسيالى تحقيقها والت تتمثل بزيادة عدد زبائها الحالين و الحتملين الذين 
ترغب الشركات بكسبهم باقل كلفة ممكنة» وهذا ما يحققه التسويق الفايروسي لاعتماده على 
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ارح 101 016 اولان امن مرااقها لات الررس جا يتقنين الاخار لاسي 
للرسائل الاعلانية الفايروسية لتصل الى عدد لانهائي من الزيائن يكلف زهيدة جداً .كما ان 
المدف الاكثر اهمية هو جعل الاتصال سهل و متاح الى اكرعذه فك من الزبائن الحتملين الو 
الحاليين بغض النظر عن كونهم نهائيين او صناعيين. فضلاً عن ذلك ققد زاد اهتمام شركات 
الاعمال بالتسويق الفايروسي كونه يمكنها من التمتع بالفوائد التى تجنيها نتيجة لاعتماها له 
ومن اهم تلك الفوائد هي الانخفاض الكبير في الكلف التي تكاد تكون معدومة. هذا الى جاتب 
فوائد اخرى تتعلق بخصائص التشر عير الوصول الى اللجماهير خلال مدة زمنية قصيرة جداً بما 
يضمن انتشار الرسائل المتضاعف بيدرجة عالية وسرعة كبيرة. كما يمكن تحديد اهم فوائد( ./ا 
) من خلال النقاط الاتية: 


1 


.5 
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سهولة استعمال ادوات التسويق الفايروسي ( مركات البحث البريد الالكتروني» 
الحادثة: العروض الجانية» المدونات او الرسائل الاخبارية: القوائم البريدية خدمات 
القيديىء تويترء فيس بوك يوتوب ) وسهولة تطويرها. 

يعمل التسويق الفايروسي على توفير امكانية الججمع بين اساليب التنسويق المختلفة ( 
الحديثة والتقليدية ) بغية الافادة من مزايا كل منهما وتجنب سلبياتهما. 

الحفاظ على الزبائن الحاليين عبر التواصل المستمر معهم وتعريفهم على كل ماهو 
جديد ومتطورء فضلاً عن إشراكهم يعمليات التصميم والتصنيع والتسويق وغيرها ( 
تمكين الزبون) ٠‏ 

زيادة قدرة الشركة على جذب زبائن جد باعداد كبيرة وبالشكل سريع ومستمر. 
الحفاظ على العلامة العجارية للشركة مع ضمان نتائي ايجابية و على المدى البعيد. 
تعزيز ولاء الزبائن» بما يضمن زيادة مبيعات الشركة اولاً وأرباحها ثانياً وحصتها 
السوقية وتفوقها على منافسيها ثالثا 


نظرها والتي تتمثل بالاتي: 
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زيادة مستوى الموثوفية: أن التسويق الفابروسي يتمد على نرت الامر الذي يتيح 
الجال امام مستعمليه بارسال الرسائل الاعلاتية الى استلموها الى ذويهم واصدقائهم 
بموثوقية عالية» وألتى 5 لي 
جهة وغالباً ارسال الرسائل التي استلمها من جهة ثاية. 
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2. التاثير المباشر في الزبون: ان الحملات التسويقية الفايروسية يمكن ان تندشر يسرعة 
كبيرة وبمدى واسع قياساً باساليب التسويق التقليدية. 

3. همان نشر الرسالة الفايروسية: يضمن التسويق الفايروسي نشر الرسالة الفايروسية 
على عدد لانهائي من المستعملين وباقل جهد ووقت وكلفة مقارنة ياساليب التسويق 
التقليدية» وذلك كونه يعتمد على التكنولوجيا المتقدمة التى تمثل لغة العصر. 

4. الوصول إلى الزيائن: يعد التسويق الفايروسي اسلوب تسويقي مفيد جداً كونه يساعد 
لى الوصول الى الزيائن المستهدفين الحدد وزيادة القدرة على جذبهم وامكاتية تحويلهم 
الى زبائن دائميين» بغض النظر عن اماكن تواجدهم ( التتشرين عبر الكدرة الارضية ) 
كونه يتمكن من عير البحار بسهولة و بدون قيود. 

زائقا : أهداف التسويق الفابروسي 

من الأهداف الأساسية للتسويق الفايروسي هو الوصول إلى الزبائن المحتملين يالسرعة 
الممكنة وبالكلفة المتخفضةءويمكن تحقيق هذا المدف من خلال استعمال الكلمة المنطوقق أو 
بالانتشار الآسي للرسالة القايروسية»وبدون وجود كلفة للمسوق في مثل هذه الحمالات.ويمكن 
الوصول هكذا إلى زبائن مستقبليون محليون [قليميون» عالميون.وهناك عناصر رئيسية مسؤولية 
عن انتشار واسع للمتتج ومتها وبشكل أساسي قيمة المنتج الت تزيد من الرغية في الاتصال 
ونشر الرسالة الفايروسية» خاصة عندما يصبح الفيروس وباءا والذي يمكن أن ينجز ضروريا 
للتسويق الفايروسي. إن الحدف الأكثر أهمية للتسويق الفايروسي هو أن يجعل الاتصال بأكبر 
قدر ممكن من الزبائن المحتملين والذين لحم أعمال تجارية. ومن الأهداف الأساسية للسويق 
القايروسي» هي أهداف اقتصادية وأخرى غير اقتصادية وبالرغم من الأهداف غير الاقتصادية 
تلعب دورا كثير الأهمية في بداية الحملة التسويقية ومن تلك الأهداف غير الاقتصادية: 

1.الحصول على الزبائن. 

2.رضا الزبائن. 

3.ولاء الزبائن. 

4.درجة الشهرة أو السمعة. 

ويكمن هدف التسويق الفايروسي في إحياء علامة تجارية ما. هذا ما فعلته شركة اسوني» 
ف إيطاليا. إذ إنها أنشأت بوابة إلكترونية مفتوحة لجميع زوار الإنترزرنت البذين يمكنهم إرسال 
ملفات الفيديو والتعليق عليها و بلا والدري مع الأخري ين. خكذاء استطاعت «سوني» في سبعة 
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أسابيع فقطء خصصتهاأ لتروييج مشْغل الموسيقى لاسوتي ووكمان؟ (لؤده5 مقدعالة/1ا), 
استقطاب أكثر من 130 آلف زائر. أما ملفات الفيديو المتعلقة بهذا المنتج الموسيقي» وكل ما 
يحيط يه من معلومات وتفسيرات وتعليقات شخصية تُوهدت على الإنترنت أكثر من 662 
ألف مرة. 
خامساً: اساسيات التسويق الفايروسي 
يستند التسويق القايروسي على عدد من الاساسيات يمكن تحديدها بالاتى: 
1.اعطاء قيمة للمنتججات و الخدمات:اعتماد المواقع الحرة و الجانية التي تعطي قوة لبرامج 
التسويق الفايروسي وتلعب دور كبير في جذب انتياه مستخدمي الشبكة للمتجات و 
الخدمات من خلال: 
* خدمات البريد الالكثرونى الجانية. 
« معلومات مجانية. 00 
* ترويج برامجج مجانية و حرة التى تؤدي الوظائ ف. 
* المسوقون الفايروسيون قد لا يريحون اليوم او غدا لكنهم يولدون موجة كبيرة 
وسريعة من الاهتمام تجاه الشي الذي يحرروه و يتوقعون بانهم سوف يريحون قريبا 
و لبقية حياتهم من خ لال الصبر و الاستمرار. 
2.سهل النقل للاخرين:ان انتقال الخبر في استراتيجية التسويق الفايروسي تائل انتقال 
فيروس الانفلونزا و الذي يريد الوقاية يجب ان يبتعد عن المصاب و لايقترب منهو 
عند مصافحته يغسل يديه لان انتشارها سريع و العاأملين في مجال التسويق الفايروسي 
ينشرون المعلومات من خلال الوسيلة التي تحمل تلك الرسالة التسويقية بشكل سهل 
و سريع على موقع الويب: البريد الالكتروني» تحميل البرامج ولقد اصبحت 
الاعمال التسويقية الفايروسية تستخدم بشكل واسع و مشهور على الانترنت لان 
الاتصال الفوري اصبح سهل رخيص جدا. 
3-لانتشار بسهولة من صغير الى كبير جدا لنشر المعلومات التسويقية بسرعة يجب ان 
تكون قابلة للتسلق بسرعة من صغير الى كبير جدا. ان نفوذج ا موتميل ضاعف انتقال 
الرسالة من خلال خدمة البريد الالكترونية الخناص لارسال الرسالة .ان آنهم " 
" قعااءةالمجانية الت تتطلب امتلاك تكون من خلال اعادة ارسال الرسالة من قبل 
ا مستجيبين " 0 أثة تن" استراتيجية لان عكس ذلك سوف يضعف ويتتهي. 
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4. التاثير على حوافز وسلوك المشترك: خطط التسويق الفايروسية الذكية تستغل الحوافز 
الانسانية المشترك ة .قد لا توجد رغبة قوية لدى الاقراد اما الطمع فقد يقود الاف راد 
للحصول على خصم. سلعة مجانا ( وهذا التحفيز يرتيط بطبيعة المعلومات التى يحصلون 
عليها من موقع الشركة او من مواقع الاخرين في تصميم استراتيجية التسويق الفايروسي 
على أثارة الدوافع و السلوك المشترك عند تصميم الرسالة و بثها رسالة). 

5. استخدام شبكات الاتصال الخحالية: علماء الاجتماع يشيرون يان كل شخص عنده 
صلة ب 8 الى 12 شخص يثلون الشبكة القربية من الاصدقاى الاسرة» الشركاء 
وكذلك هنالك شبكة اوسع لاتصال الشخص قد تشمل مئات او الاف الناسء 
استنادأ الى موقع الفرد في المجتمع و على سبيل المثال أي نادل او نادلة قد يتصلون 
بمئات الزبائن اسبوعيا ويعثلون مسوقون في شبكة اتصا هم كذلك على الشبكة الانترن 
ت .و يتصل الافراد ويطورن باستمرار شبكة اتصالهم و علاقاتهم من خلال حصوهم 
على عناوين البريد الالكتروني» مواقع الويب المفضلة و يشكلون عنصر اتصال مهمء 
العاملون في التسويق الفايروسي يستغلون هذه الاتصالات و يقومون بنشر رسائلهم 
الاعلانية و زيادة كمية المبيعات و نشر منتعجاتهم. 

6. قائدة تقدير مصادر الاخرين: خطط التسويق الفايروسية المبدعة تستعمل مصادر 
الاخرين لنشر المعلومات من خلال برمجة رسائلها على مواقع ويب الاخرين» على 
سبيل المثال المؤلفون الذين يقدمون مقالات مجانية؛ يرغبون بوضع مقالاتهم على 
صفحات ويب الاخرين وبيان صحفي يمكن أن ينشر في مئات من النشرات الدورية 
وهذه النشرات تشكل قاعدة مقالات و تمثل موقم يستخدمه آلاف من الافرادءكذلك 
الرسائل التسويقية يمكن تبث و تنقل الى الاخرين. من قبل شمخص ار غير عائد 
للمؤسسة التسويقية» الزيائن» الوسطاء الالكتروني» الشركاء ....الخ. 

سادساً؛ استزاتيجيات التسويق الفايروسي 


اختلفت وتعدد وجهات نظر المهتمين والكتاب إزاء مفهوم الإستراتيجية» ويمكن تحديد 
أهمها بالاتي: 
أ: استراتيجيات التكامل: ينقسم هذا النوع من استراتيجيات التسويق الفايروسي نوعين من 
الاستراتيجيات ( التكامل المرتفع: عامل المنخفض )» وذلك اعتماداً على درجة تدخل 
الزيون في العملية التسويقية : 
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1. إستراتيجية التكامل المنخفض: تعتمد هذه الاستراتيسجية على المدى الذي يعاد قيه نشر 
الرسالة التي يستلمها المستقيل على موقعه الالكتروني» ووفقاً لمذه الاستراتيجية فان 
الزيون يكون مشترك وبالشكل شخصي عير العمل على نشر الرسالة بالاعتماد على 
ال( 18/1907 يت 11/01 ) أو كليهماء او بالنشر الاعلاني الى عدة زيائن محتملين عبر نقرة 
واحدة على احد ازرار الفارة.وبموجبها قان المرسل يحصل على مكافئة معينة غالبا ما 
تتمئل بدعوة خاصة» عرض خاصء اعلان جديد لمنتج جديدء او مزايا اخرى 
كأمكانية الدخول الى يعض المواقع المميزة ذات الاشتراك النقدي مجاناً. او الحصول 
على حجر لرحلات أو سقرات خاصة وحجز في المقاعد الاولى على متن الطائرة او ما 
شابه ذلك كالتزول في الفنادق من الدرجة الاولى أو الطاعم المميزة بخمس نجوم. 
وذلك يحصل عليه الزيون من موقع الشركة التق يتعامل معها وهذا يمثل اهم أسياب 
النجاح الكبير الذي حققه موقع ( انهاد] ) والانتشار الواسع الذي حصل عليه. 

2 إستراتيجية التكامل للرتفع: بموجب هذه الاستراتيجية تقوم شركات الاعمال يتوجيه مستعمليها 
( رجال يبعء مسوقين زبائن».....الخ ) او اعلامهم بوجود زملائهم المسجلين على قوائم 
المراسلات الخاصة بهم --الرابط الالكتروني الذي يجمعهم سوية - بهدف الاتصال بهم 
والعمل على زيادة رغباتهم او تشجيهم على زيارة موقع الشركة بغية الاطلاع على 
عروضها الخالية او الجديدة ( المستقبلية ) عير زيادة الحافز الذي يحصل عليه مستتخدمي 
الشركة بالشكل طردي وزيادة عدد المشتركين الذين يقومون بتحفيزهم لاستعمال 
موقع الشركة» عبر زيادة نشر الرسائل الفايروسية» الى ذلك يعزى سبب النجاح الذي 
حققعه شركة أمازون ( تتزمء.203205ق ): وكذلك امال عتنما اس تعملت هذه 
الاستراتيجية لترويج برنامج ( لإمة!5 ) بالاعتماد على الكلمة المنطوقة (/78/013 ) و 
الكلمة المكتوبة ( 78/197 ) وتشمجيع الناس على تحميل هذا البرنامج واستعماله؛ ومن 
ثم تجنيدهم بالشكل طوعي بهدف تجنيد اخرين غيرهم ممازاد من عدد مستعملي ) 
( !5 بالشكل كبير و متسارع جداً. استنادأ الى ما تقدم فأن التسويق الفايروسي 
يصنف الى صنقين أساسيين هما: 

ب: التسويق الفايروسي النشيط وغير النشيط: لابد من الاشارة الى أن كلا النوعان يعكسان 
اشكال ختلقة من الكلمة المنطوقة (18014) و الكلمة المكتوية ( 79159 )» فضلاً عن 
ذلك فان كلاهما يدلان على مفهوم التسويق الفايروسي. 
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1.اتسويق الفايروسي النشيط: تطلق هذه التسمية على هذا النوع من التسويق 
الفايروسى كونه يرتبط بالكلام التقليدي وامنقول مباشرة» ذلك لان المستعمل اشترك 
وبالشكل شخصي في عملية كسب مستعملين ( زيائن ) جددء إذ يعمل هذا النوع على 
تشسجيع الاقارب والاصدقاء وامتعاملين كافة وبالشكل نشيط على استعمال انتج 
فضلاً عن كونه يعمل على تشجيعهم وتوجيههم في ذات الوقت الى موقع الشركة 
الالكتروني بغية الوصول او الحصول على العروض امجانية التي تطلقها الشركة. فضلاً 
عن ذلك فان التسويق الفايروسي التشيط يعمل على اشراك الافراد بالشكل مباشر و 
فعال في اعلانات الشركة والترويس لها عبر الاشتراك ني الروابط الالكترونية الخاصة 
بالشركة» بما يضمن تفاعلهم وتعاملهم مع الاعلانات المتعلقة بعروض الشركة الخاصة: 
وهذا ما اعتمده شركة الخطوط الجوية الاميركية بارسال رسائل الكترونية الى زيائتها 
الدائمين تبلغهم عن الرحلات ذات السعر المنخفقض.ء الامر الذي يعزز اواصر التفاعل 
بيئها وزيائتها وعلى المدى البعيد. 

2.التسويق الفايروسي غير النشيط: لايتسم هذا التوع من التسويق بالشكل نشيط او 
قعال في نشر المعلومات حول متنج أو موقع الشركة» فهو لايتطلب اشتراك المستعمل 
النشط في ذلك - مما يميزه عن النوع الاول - إذ يقوم انتج الرئيس بارسال رسالة 
ترويجية الى المستعمل او المستلم بالشكل مياشر دون وجود أي تدخل ( احتكاك ) بين 
المستعملين وخير مثال على هذا النوع من التسويق الفايروسي هو ( انقهاه]1 )؛ إذ 
تنتشر الرسائل بالشكل تلقائي ( آلي ) وهنا يكون الدخول الى الاسواق آليأ ومباشراً 
دون وجود وسيط ( احتكاك مباشر ). وان المدف منه هو تقليل الاحتكاك قدر 
المستطاع ومنذ بداية الحملة التسويقية الفايروسية من اجل تجنب مغخاطر التدخل السلي 
من المتطفلين أو المنافسين الذي يُسئع الى الشركة وموقعها ومنتجاتهاءوالشكل الاتي 
يوضح نوعي التسويق الفايروسي( التشيط غير النشيط ) سابقي الذكر. 

ج: استراتيجيات الدقع والسحب: في اليداية لابد من الاشارة الى وجود قنوات عدة 
للاتصالات غير الشخصية التى يمكن من خلاها نقل المعلومات بدون أي اتصال شخصي 
بين المرسل والمستقيلء وهذا مايحدث في رسائل البريد الالكتروني»؛ غرف الحادئق 
المنتحديات الالكترونية:؛ الاشتراك في اعمال المنظمات الاقتراضية. إذ ان الاتصال 
بالانترنت لا يتيس الاتصال بين اثنين او اكثر بل يتعدى ذلك الى العديد من الاشسخاص 
في الوقت ذاته وهذا يعد تغير كبيرا في عالم الاتصالات. فيعد ان كان يتم الاتصال من 
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شخص وأحد ( المرسل ) الى العديدين ( المستقيلين ) - نشر المعلومات عير الاعلام 
الجماهيري (١‏ التلفازء الصحف المجلات... .. الخ ) اصبحت الاتصالات اليوم اكثر 
تشعباً وتعقيداً بفضل التقدم الخائل التي احدثتها تكنولوجيا المعلومات, نما ادى الى اتساع 
حلقات الاتصال التى اصبحت تنفذ ما بين الزيائن ذاتهم من جهة وشركات الاعمال 
والزبائن وبالشكل متبادل من جهة اخرى» وفيمأ يتعلق باستراتيجيات السحب والدقع. 
فتالباً ما تعتمد هتان الاستراتيجيتان من قبل شركات الاعمال وحسب ما تتطليه الحالة 
التي تعيشها الشركة. فالشركات ذات العمليات المتكررة ومتجات مطية عالية تستعمل 
ستراتييجية السحب كونها تسمح بتوفير سيطرة على المخزون والمخرجات. في حين ان 
استراتيجية الدفع تلائم الشركات التى تتطلب عملياتها وقت انتظار طويل؛ فضلاً عن 
كونها تمتلك 3 حوات بكر بالطل كما اوامتجاتها مجوعة يضرع الطلنيه ل جين ان 
شركات الاعمال التي تستعمل استراتيجية التجميع من اجل الطلب فهي تستعمل احياناً 
ستراتييجية الدفع لانتاج منتجات نمطية؛ واستراتيجية السحب لتلبية متطلبات خاصة ( 
الايصائية ) احيانا اخرى. 
1.استراتيجيات السحب: لقد تغير الاتجاه الاستراتبجي الاعلاني عبر الانترنت من الدقع 
الى السحبء باعتماد تحفيز الزبون في اتخاذ قرار غائياً ارسال الرسالة التى استلمها 
وبداقع ذاتي» عبر اتصاله بالأصدقاء الذين أصبحوا متاثير بالانترتت وتحولوا الى زبائن 
نتيجة تعاملهم مع الزبون الاول الذي تحول الى بائع أو مسوق غير مياشر وهو ايضأ 
يحتاج الى محفز لاثارة رغيات والمتعاملين معه وتوجيه سلوكهم الشرائي وجعلهم من 
زوار الموقع المستمرين ومشتريه الدائمين؛ نتيجة حصو لحم على حوافز او خدمات 
مجائية. وهذا التدخل الفعال للمستعملين المتمثل قِ سحب امعلومات المهمة جعلهم 
يسعون الى البحث والاطلاع ( السحب ) عن كل ما هو جديد من معلومات حول 
منتجات جديدة وبالشكل متظم عبر وسائل مؤتمتة ومجهزة لهذا الغرض. 
2.استراتيجية الدفع: على النقيض من استراتيجية السسحب فان هذه الاستراتيجية تقوم 
بضخ المعلومات الى الزيائن تلقائيأء كما هو الحال في الاعلانات الظاهرة عاى صففحات 
الوب أو الاميل او الفيس بوك وتويتر وغيرذلك» وان الزبون وفق هذه الاستراتيجية 
لايكون له دور جماهيري في الاتصال بالاخرين» ومن الجدير بالذكر فان استراتيجية 
السحب تنعكس عليها عذة سلبيات منها: التاثير السلي علمى بعض الزبائن. زيادة 


عدد الاعلانات غير المرغوبة من قبل بعض الزبائن. تكرار الاعلان بالشكل ممل. 
صعوية انتقاء الزبون للمعلومات المهمة والمفيدة. 
سادساً : مشاكل التسودق الفايروسي 

هنالك العديد من المشاكل الى تواجه التسويق الفايروسي و يمكن ايجازها بما يلي: 

1. عدم السيطرة على الصنف: وذلك لعدم معرفة من الذي سوف يتصل مسبقا. ان 
العديد من الرسائل قد تنتهي ختارج اطار الجمهور المستهدف .ان الافراد قد يعدلون الرسالة 
او يضيفون اليها مما يؤدي الى تغيير الصنف بالشكل الذي لا يرغب به المرسل 

2. النمو المجهول: التسويق الفايروسي قد يؤدي الى مسارات نمو غير متوقعة و الت تؤثر 
على الاتجاه الاستراتيجي .فقد يتم ارسال رسالة يستهدف بها قطاع معين او منطقة 
معيتة وقد لا تحقق النمو المطلوب ضمن أطار هذه المنطققة او القطاع و انما النمو 
سوف يكون ف قطاع اخخر او لايكون. 

3. ضعف القياس: لا يستطيع المسوق القيام بالتعقب دائما للذين استلموا الرسائل 
البريدية الالكترونية و ما هي ردود افعالهم على الرسائل» هل اطلعوا عليها وهل 
ارسلوها للاخرين» هل تاث روا بها او اهملوها. 

4. تهديدات الرسالة: اذا قام الافراد بأرسال رسالة الشركة باليريد الالكتروني 
لاصدقائهم لاقناعهم لشراء. 

5. المنتج واتخذ الصديق قرار شراء المنتج و ظهر بان مواصفات المتج لم تحقق له الرضا 
المطلوب فان هذا سوف يجعله يفقد صديقه ويصيح غير راضي عن المسوق وقد لا 
يرغب باستقبال رسائله او الترويج ا ما يولد ضرر بسمعة المسوق و المعلن» كذلك 
بعض الافراد الذين يرغبون بكسب الجوائز او المكافثة المالية فانهم سوف يسعون الى 
اقناع الافراد بشكل غير مقبول و قد يضيفون معلومات الى الرسالة تولد رد فعل ضد 
المسوق؛ لذلك على المسوق الذي يطيق برامج التسويق الفايروسي ان يضع الخطط 
الازمة للتغلب على هذه المشاكل. ش 

ثامناً: فياس التسويق الفايروسي ْ 
تعمل شركات الأعمال على قياس النتائج التى يحققها التسويق الفايروسيء وذلك عير 
استعمال مجموعة من المقاييس المعتمدة ومنها: 
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1. معدل الكلفة: وهو نسبة مئوية من النقرات على الإعلان من قبل الزيائن الذين 
يزورون الموقع ( موقع الشركة أو الزيون الأولي ) بعد رؤية الاعلان» ويمكن قياس 
هذا المعدل وفق الأنمو ذج الرياضي الآتي: 
0 ( 65 / 2106) د وروع 
إذ إن: 
01 - ( غأهذآ طعلام نط1 :5ه ) - معدل الكلفة 
0 - رئاء نان ذه عطصسسلر ) > عدد القرات على الإعلان 
00 - ( بودامقلط لممعدعتن ) - العرض العام للاعلان 
2. معدل العائد على الاستثمار: ضمن نطاق التسويق الفايروسي يفترض إن الاستمار 
يشير إلى عدد مرأت الشراء التي تعود بالأصل إلى رسالة فايروسية واحدة م إطلاقها في 
بداية الحملة» يستثتى من ذلك جميع العوامل المشوهة ( الجوانب السلبية ) للرسالة أو 
التتائج المتحققة» ويمكن قياس ذلك وفق الأفوذج الرياضي / 7108 ) - 201 
- ( 13/107 الآتي: 
إذ إن: 
101 - ( معماععتتم] زه سطع ) > العائد على الاسثمار 
8 - ( وصاتونة8 01 معطسللة ) - عدد مرات الشراء 
ل'/ط! > ( عه0) ععدذوع/1 أدئالا ) - رسالة فايروسية واحدة 
7 - قمماع (اتندوعم) نعاءمائز ) - العوامل المشوهة ( السلبية ) 


3. تقدير نطاق الحملة التسويقية الفايروسية: يعتمد هذا المقياس من اجل تحديد يجال 
الحملة عبر تقييم المعلومات المتعلقة بانتشار المنتج او العلامة التجارية للشركة» ويمكن 
تحديد ذلك وفق النموذج الرياضي الآتي: 

1-1 / لامع ج70 

إذ إن: 

701 - ( عومم موتدمدصةن) اوعزلا ع1 ) ع نطاق الحملة الفايروسية 

« - (11تفطلتض 10 8184611071 5051111718 1117975-08قم 5808 )- 
احتمالية رد فعل ألايجابي للحملة ش 

21 - ( عاممءط ,ه #عطصسة ) - عدد الأشخاص ( الزيائن ) المشاركين في الحملة* 








1-8 - ( ومنعسةمءوعء 2ه عله ) - معدل التوليد ( الإنجاب )» ويشير إلى عدد 
0 عن النتج أو العلامة التجارية لشخص واحد على اقل تقدير. 
مج التجسس: تعتمد بعض الشركات برامج التتجسس بالشكل أساسي وموازي 
8 الفايروسية - جزء مهم لا يتجزأ من الرسالة الفايروسية - وتمكن هذه البرامج 
من رصد عدد النقرات ( الزائرين ) للموقع او الاعلان» غير انها لاتعكس الواقع 
الحقيقى او الاثار المترتبة على العلامة التجارية او المنتج بالشكل دقيق» كونها لا تتمكن 
من تحديك عمليات الشراء التي نفدت ( تمت ). الامر الذي يمكن ان تؤدي الى مان 
مظللة تسهي بقشل الحملة. 
. تحليل الكلمات المفتاحية ( الأساسية ): بعض شركات الأعمال تستعمل في قياس الحملة 
التسويقية الفايروسية عمليات تحليل الكلمات الرئيسة لمحركات البحث ,عاع0ه6 ) 
( عاع ..... بادمطععة ,رعنا151 رعطنآ نولا ,رممطدل وأوصافها ومحعوياتها الي تتضمئها 
ضسمن إطار عمل حملة التسويق الفايروسية كونها تمثل عناصر مهمة للاخيرة. 
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اسئلة الفصل 

س1 : ناقش نشاة التسويق الفايروسي ومراحل تطوره التاريخية. 

س2: ناقش مقهوم التسويق الفايروسي. مركزأ على اهميتة في المنظمات المعاصرة. 

س 3: هناك عدد من الاهداف التي يسعى التسويق الفايروسي الى تحقيقهاء وضح ذلك 
س4: اشرح أهم الاسس التي يقوم على اساسها التسويق الفايروسي. 

0 ناقشى وبشكل مفصل اهم استراتيجيات التسويق الفايروسي. 

من6: هناك عدد من المشاكل التي تواجه التسويق الفايروسي» وضح ذلك. 

س7: اشرح أهم الطرق المستخدمة في قياس التسويق الفايروسي. 
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الفصل السابع عشر 
التسويق السياسي 


الفصل السابع عشر 


التسويق السباسي 

أن لكلمة التسويق السياسي في المجال السياسي حمولة شي محسوس لا يعرفون بتانا معتاة 
وكلمة تسويق في اللغة العربية تقابلها في الإنجليزية و الفرنسية لفظة "ماركوتينغ ” وهذه اللفظة 
لا تعى السوق أو التعجارة وبالتالي فالتسويق السياسي لا يعني بيع وشراء السياسة بل تعنى 
وبكل بساطة كما شرحت كيفية إيصال الخطاب والأفكار والمبادئ إلى عموم المواطنين من طرف 
الأحز اب والتنظيمات السياسية ومنه فإن التسويق السياسي تقوم به جميع هذه التنظيمات. يمكن 
أن أقول إن التسويق السياسي هو الطريقة ال تمكن أي تنظيم سياسي من إيصال خطايه 
وأفكاره إلى المواطنين شديد مفهوم التسويق التعريف أكثر فالتسويق السياسي هو مجموعة الطرق 
الي تستخدمها التنظيمات السياسية لتحديد الأهداف والير امج للتأثير على سلوك الشاعيين 
والجمهور السياسي بصقة عامة. ويمكن تحديد ابرز اهذاف هذا الفصل بالاتى: 

1.التعرف على نشأة وتطور التسويق السياسي ٠‏ 

2.التعرف على مفهوم التسويق السياسي واهميته. 

3.التعرف على مفهوم تجزئة السوق السياسي 

4.التعرف على اهم عناصر مزيج التسويق السياسي 

5.التعرف على كيفية بناء أنموذج للمرشعم السياسي المكيف سوقياً: 

6.التعرف على اهم تكتيكات التسويق السياسي 
أولاً: نشأة وتطورانتسويق السياسي 

تعود أصول التسويق السياسي من الناحية التأريخية» كما ذكر في كتاب ' لصة كمناناهمم 
ع#ماعط ا ل كملامادتىة الى تأريخ أثينا القدمة» اذ كانت تستخدم أنذاك أساليب التسويق 
السياسي لغرض الوصول الى الناخبين وكيفية كسب تأييدهم. وأن من قام بصياغة مصطلح 
التسويق السياسي هو لإء1اءكا وذلك في عام (1956) في دراسة له تركزت حول ازدياد تأثير 
الاشخاص الاختصاص (الاحترافيين) في مجال الاقناع وشؤون السياسة. فبالنسبة ل (علاء#) 
كان يعتقد ان التسويق عدناععتتج1< كان بالدرجة الاساس يعي الاقناع #مذكقندءط وكان 
معروق عنه ومتذ الحرب العالمية الاولى بأنه اداة للرفابة الاجتماعية أهتندمه 1هاءه5 ومع ذلك» 
يرى لاعسسده5 ان الاستخدام السليم للتسويق يعكس ايضأ وجهة النظر التي تؤكد ان 
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الاشخاص الاختصاص في مجال صناعة التسويق التتجاري» كان يستعان بهم في عملية الاقناع 
السياسي. وثي الوقت الذي فيه يؤكد الباحثون والكتاب في مجال التسويق السياسي وجود علاقة 
بين التسويق والسياسة فأنهم يرون ان هذه العلاقة اخذت بالتطور والنمو بشكل متزايد عير 
الزمن. ولذا يشير #ممةقاعءمة الى ان التسويق السياسي وبالخصوص في الولايات المتحدة 
الاميركية قد مر بثلائة مراحل زمنية من التطور وهي: 

1 مرحلة التوجه نحو المنتوج. 

2.مرحلة التوجه حو المبيعات. 

3. مرحلة التوجه مو التسويق. : 

ومن الجدير يالذكر هنا هو ان هذه المراحل تمائل مراحل التطور التي شهدها التسويق 
التجاري في الولايات المتحدة الاميركية» وهو ما أكده (1965 ,18 ). ويمكن تبيان هذه 
المراحل؛ وكالاتي: - 

1. مرحلة التوجه نحو المتتوج: يطلق على هذه المرحلة ايضاً تسمية (مرحلة التوجه نحو 
المرشح) وهي مرحلة التطور الاولى التي شهدها التسويق السياسي والتى تننحصر قفي المدة 
الزمتية (1960 - 1940) على الرغم من وجود بدايات بسيطة لها في اوائل عام (1933). 
ومع زيادة حدة التنافس بين مرشحي الاحزاب انذاك كان هتالك دوراً اكبر لوسائل 
الاعلام الجديدة كالراديو وبعدها التلفاز. اذ وفرت الوسائل الاعلامية المسموعة - المرئية 
امكانيات لا بأس بها للمرشحين للوصول الى اعداد كبيرة من التاخبين وبالنسية 
للسياسيين وقتذاك؛ كانوا يستآجرون اششخاص اختصاص ف مجال وسائل الاعلام 
الجماهيرية لغرض مساعدتهم في القيام بالحملات الانتخابية وقت الانتخابات. ٠‏ فمي 
البداية كان هؤلاء الاختصاصيون يلعيون دوراً صغيراً في الحملة الانتخابية» فمثلاً كانوا 
يقومون بتصميم التصريحات الى تذاع من خلال الراديو وعمل افلام التلفاز الخاصة 
بذلكء ورور الوقت بدأ دورهم يكبر ويشغل مجالاً أوسع في الحملة الانتخابية التي كان 
فيها يقومون بالرقابة على عملية التخطيط والتنفيذ للحملة الانتخابية الي كانت تنفذ من 
خلال وسائل الاعلام الجماهيرية. وفي معظم الحالات كانوا هؤلاء الاختصاصيون مدراء 
تنفيذيون في مجال الترويج أوروكالات ترويج مثل وكالة' ".هت عد وعلة8 160 ووكالة 
معد[ بلاماكة8 ,ردماعد8 ووكالة تصمطوم أو مدراء المحملات الانتخابية مشل 
تعاعحد8 عت عمعلمائط/؟ أو " تغستامط 'إقسسدال. وان السمة المميزة 5 المرحلة من مراحل 


تطور التسويق السياسي؛ هي ما يطلق عليه الاجواء الضبابية" 4عال-ععامصة 





ودوهمىاءعةط: حيث كان الزعماء السياسيون والنخب السياسية يجتمعون ليقرروا من يتم 
ترشيحه وفي بعض الاحوال انتخابه. ولقد كان التركيز الاساس» خلال هذه المرحلة: 
ينصب على الاهتمام بالتنظيم السياسي وما هو الشيء الذي يضمن مصالحه ويحقق له 
ميزة تنافسية مستدامة. 

. مرحلة التوجه نحو المبيعات: ترجع بدايات مرحلة التوجه نحو المييعات» وهى المرحلة 
الثانية من مراحل تطور التسويق السياسي الى انتخابات عام (1948): ولكنها أخمذت 
تنضج وبشكل كامل في انتخابات الرئاسة الامريكية عام (1952). وخلال تلك الدورة 
الانتخايبة» قام الكادر الاختصاص لحملة الرئيس أيزنهاور بأجراء تقسيم أولي مخمهور 
الناخيين وارسال محتلف النداءات للمشاركة في الانتتخابات للاجزاء السوتية الخاصة 
بالناخبين. ان مدخل التوجه نحو المبيعات في التسويق السياسي يتضمن الانشطة التسويقية 
الانية: 

* دراسة الناخبين: في مرحلة التوجه نمو المبيعات» كانت أهتمامات المسوقين تتركز 
: بالدرجة الاساس حول معرفة الشيء الكثير حول عملية الشراء لدى التاخبون وما 
الذي يفضلونه في مختلف المرشحين. ولذا كانت العديد من الدراسات في هذه المرحلة 
تلقي الضوء ليس على التركيبة الديموغرافية للتاخبين فحسبء بل كذلك على كيف 
يشعر الناخيون حول عملية الانتخابات ذاتهاء وكيف كانوا يجمعون ويعالجخون 
المعلومات ويستجييون لمختلف التأثيرات. ونتيجة لذلك بدأ المستشارون في شؤون 
السياسة بالتأكيد على الرغبة باجراء عملية الاقتراع بشكل منسق ونياس عيول 
ورغبات الناخبين» وتقديم مرشحيهم الذين يتمكتون من خلالحهم اشباع رغيات 
الناخبين. 5 

تجزئة الناخبين: في الوقت الذي كان يرى فيه العاملون في مجال التسويق السياسي في 
مرحلة التوجه تحو امبيعات» ان ليس كل الناخبين كانوا يتفقون على ما كان يريدونه في 
المرشحين؛ كانت الدراسات بشأن تجزئة الناخبين تؤكد على ضرورة ان يتم اعداد 
المرشحين وتقديمهم حسب كل مجموعة ناخبين بامكان المرشح ان يحقق تأثيراً ورغبة 
فيها مقارنة بمجموعات الناخبين الاخرى ولذا كانت عملية تقسيم (تجرئة) الناخيين يتم 
اجرائها حسب بعض المتغيرات كالدخلء الجنسء الديانة: الانتماء السياسي» وغيرهاء 
وفي ضوء هذه التجزئة: يتم توجيه المرشح الى آي من المجموعات التي ينسجم المرشح 
عع توعبياتهاء عيو ا ا 
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الترويج: نتييجة لعدم تشابه الناخبين من حيث الكثير من المتغيرات (الدخل» الجنسء 
المعتقد» وغيرها)» قأن من الطبيعي ان يكون بالامكان الوصول اليهم والتأثير فيهم 
بفاعلية اكثر عن طريق استخدام وسائل ترويج واعلام ختلفة كالاعلانات التلفزيونية 
والمطيوعات؛ وغيرها. 

وجود شخطة شاملة خاصة بالحملة الانتخابية: في هذه المرحلة يتم توجيه أغلب 
الانشطة التسويقية ياتجاه صياغة وتنفيذ حملة انتخابية سياسية ناجحة. بحيث تكون 
بمقدورها أن تكسب أكبر عدد مكن من النانعبين الذين سيصوتون لصالح المرشح 
وقت الانتتخابات. وف معظم الأحوالء تكون مثل هذه الخطة متضمنة جدولاً للانشطة 
المنسقة جيداً كالاعلانات التلفزيونية» التصريحات من خلال الراديىء زيادة التمويل؛ 
تكثيف جهود الترويج الشخصي (التماس الأصوات»» القاء الخطابات» وغيرها. 
مرحلة التوجه نحو التسويق: بدأ المشهد الحالي» التوجه نحو التسويق في ثمانينيات 
القرن العشرين (19805) وتحديداً في الانتخابات الرئاسية الاميركية في عهد ترشيح 
الرئيس (رونالدريكان). إذ قام (رونالدريكان) بالاستعانة ب (ريجارد ورئلن) لغرض 
القيام باجراء استطلاعات الرأي وتنفيذ برنامج (استخبارات السوق). ولقد قام 
(ورثلن) بانشاء قاعدة بيانات اطلق عليها تسمية (نظام المعلومات السياسية) او 
(51215) والذي جمع فيه مجموعة من البيانات الكمية والنوعية, والتاريجخية من اجل 
التنبؤ حول من الحتمل ان يقوم بالتصويت وكيف يصوت. ولذا فأن تآثيرات الحملة 
الانتحابية ف عام (1980) أشرت بداية التطبيق النظامي للتسويق التجاري في عالم 
السياسة. ان تسويق المرشحين السياسيين؛ في مرحلة التوجه نحو التسويق» أصبح اكثر 
توجها نحو ثلائة أمور هي: 

التوجه حو الناخبين: ينيع هذا التوجه من حقيقة مفادها ان الناخب هو من يقرر أي 
المرشحين يتم اختياره» بمعنى أي من الحزم المكونة من شخصية المرشح. قضايا معينق 
الحزب نفسه؛ وغيرهاً سيختارها من خلال الادلاء بصوته. 

التوجه نحو التسويق المتكامل: التسويق السياسي المتكامل هو النظام الكلي المصمم 
يقصد ارضاء الناحبين واختيار مرشح ما. ولذا فان هذا النظام يتضمن دراسق تحليل 
وتجزئة للناخبين» وتحديد الموقع السوقي الخاص بالمرشح؛ وتطوير المرشح. والترويج 
واستخدام وسائل الاعلام لغرض الوصول الى خطة التسويق المتكامل التى تحفقث 
رضا التاخبين واختيار المرشحين المرغوبين. 
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» التوجه تحو تحقيق الفوز في الامد البعيد: حسب هذا التوجه؛ ينصب اهتمام المسوقين على ان 
تكون جهود الحملة الانتخابية لاتستهدف فقط الفوز في عملية انتخابية واحنئة: بل انها 
تستهدف الفوز في الانتتخابات اكثر عن مرة وخدمة الناخبين وفق اسلوب مقنع. 

ثانياً: مفهوم التسويق السباسي 
ينطوي التسويق السياسي على تخطيط وتنفيذ طريقة يناء الدعم والتأبيد الجماهيري 
أؤسسة سياسية او مرشح سياسيء والحافظة على هذا التأبيد من خلال خلق همزايا تناقسية لمذه 
المؤسسة السياسية او الحزب أو المرشحء وذلك باستخدام استراتيجيات خططة تعتمد على 
وسائل الاتصال الجماهيرية» وغيرها من وسائل التأثير في الجماهير المستهدفة. يعد التسويق 
السياسي من المداخل المهمة والمعاصرة قٍِ التسويى فهو ينبشق من ادبيات ادارة الحملات 
الانتخابية الامريكية نتيعجة لحاجة السياسيين الامريكيين لتسويق انفسهم الى شعبهم» فهو وصف 
اختزالي مقنع للاساليب الاعلامية الحديئة. يؤكد مفهوم التسويق السياسي على عملية تعريف 
بين الناخبين والمرشحين. واستخدام المزيج التسويقي لرقع شأن الاحزاب السياسية واستخدام 
الرأي دمتمام0 او وجهات النظر والتحليل البيتي. اي استتخدام تقانات واساليب تسويقية 
معينة لرفع شأن الاحزاب السياسية. كما يعرف التسويق السياسي بأنه: مجموعة من 
الاستراتيجيات والادوات التى تستخدم لدراسة الرأي العام قبل وأثناء عملية الانتخابات من 
اجل تطوير الاتصال السياسي وتقييم تأثيره في مختلف فئاتالجماهير. أي ان التسويق السياسي 
يعنى بالعلاقة التى تربط بين اعضاء الحزب؛ وسائل الاعلام ومصادر التمويل المنظورة وكذلك 
الناخبين. ومن جهة اخرى يعرف التسويق السياسي بانه: "هو العملية التى من خلالها يتم توجيه 
المرشحين السياسيين والاقكار نحو الناخبين من أجل اشباع حاجاتهم السياسية وبالتالي الخصول 
على الدعم اللازم لهم. ومن جانب يعرف التسويق السياسي على انه هو عملية معقدة 
ومتداخلة؛ تتفاعل في داخله ثلاث علوم (علم الاجتماع» علم السياسية؛ علم التواصل و 
الاعلام) ويعرفه بأنه: التتحليل والتتخطيط والتنفيذ والتحكم في البرامج السياسية والانتخابية 
التى تتضمن علاقات ذات منفعة متبادلة بين كيان سياسي أو مرشح وناخبين او جمهور. وينظر 
الى التسويق السياسن ايقضاً بأنه: ذلك النشاط أو مجموعة الانشطة الي تستهدف تعظيم وتنظيم 
عدد المؤيدين لمرشح سياسي أو حزب معين» أو برنامج أو فكرة معينة بما في ذلك الدعم المادي 
الجماهيري بأستبخدام كافة وسائل الاتصال الجماهيري أو أي وسائل اخرى ضرورية. وبشير 
2009 ,ققاماكةط ان يصن قدم تعريفاً اخر للتسويق السياسي مفاده: حزب او مرش حون 
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يقومون باستتخدام استطلاعات الرأي العام» والتحليل البيئي» من اجل انتاج وترويج عرض 
تتافسي» والذي سيحقق الاهداف المرجوةء ويرضي مجموعات المقترعين في مقابل اصواتهم التي 
ادلوا يها. قضلاً عن ما تقدم؛ فأن ' 2009 ,ممة8ء. 1‏ يستعرض بشأن السويق السياسي مجموعة 
تعاريف ليعض الكتاب في مجال التسويق السياسيء يمكن ان ندرجها في جدولء نبين من خلاله 
اهم ما يركز عليه كل تعريف على حدة. 
ثالثاً: أهمية التسويق السياسي 

له أهمية عظمية وهو كتشاط له نطاق واسع المدى ومتعدد الأطراف وعملياته ومشكلاته 
متشايكة ومن أهميته أنه يهيئئع الاستقرار السياسي والمناخ المناسب لثمو الاقتصاد وجذب 
الاستثمارات لإيجاد استقرار سياسي» ويعمل على تبديد المخاوف وتعريف المرشحين وبراججهم 
وتقديم التطمينات لحم ودراسة رأي الجمهور وتسجيل آرائهم عن طريق الإقناع وطرح الأفكار . 
والطروحات من خلال الميادئ العامة والميسطة لإزالة الضياب وإمكانية الرؤية والعمل على 
تطبيق فلسقة التسويق السياسي وهي تلبية حاجات ورغيات التاخبين ورضاءهم ومعرقة الحمدف 
وذلك عن طريق استخذام التحليل والتنظيم والتخطيط وضبط التشاطات والاستراتيجيات 
والطاقات وأيضا لتحسيين وضع الحزب ومساهماته المالية والانتماءات .لزب معين أو برنامج 
سياسي أو مرشح سياسي. وف هذا السبيل يستخدم التسويق السياسي جميع الوسائل الضرورية 
والتقتيات الممكنة للأساليب الحديثة للوصول إلى الهدف على سبيل المثال الإعلان السياسي 
والحملات الذعائية والسياسية عبر الانترنت من خلال مشاركة الاستشاريين ومديري الحملات 
السياسية والاستهداف الجزئي في النماذج الى تستخدم في التسويق السياسي حيث أن ثورة 
المعلومات والعولة وعلم النفس الاجتماعي ساعم بدور حيوي في تغيير التمط وال مضمون 
المرتبط بالحملات السياسية التقليدية مما أدى إلى استخدام تقنية تؤدي إل جموعة من المعارف 
والوسائل والأدوات التي توضع لخدمة قضية أو فكرة أو برنامج اتتخابي.كما أنه يتفق مع 
الطفرة الحديئة للحياة الديمقراطية وأنه يسمح بوصف الظاهرة السياسية بطريقة لايمكن لعلم 
السياسة وصقهاء مما ساعد في إدخال العلاقات العامة كنشاط جديد في الحكومة ووضع المنهج 
السياسي من خلال الحملات الدعائية. وأهمية التسويق السياسي أيضا أنه يعمل على تحسين 
الكقاءة والفعالية قيجب التمسك بالأخلاقيات والقيم وعدم تجاوزنها بحسجة سمو الغاية فالغاية 
لا تبرر الوسيلة. وف النهاية التسويق السياسي يسعى لإحداث استجابات لحاجات حقيقة وليس 
كخلق حاجة ترتبط بسلعة كما يفعله العسويق التعجاري. 





رابعاً: تجزئة السوق السياسي 
عملية تقسيم السوق إلي اقسام محددة من العملاء بحيث يحتوي علي مجموعة من العملا 
ذات الحاجات والخصائص المتشابهة أو لمتقارية وما يمكن كل قسم من المزيج التسويقي الخناص 
بة بمثابة سوق مرتقبة. ويمكن تقسيم السويق السياسي إلى ثلاثة: 

.1 


نظام تجميع المعلومات واتخاذ القرارات في الحملة الانتخابية: في هذه المرحة يبدأ 
التسويق السياسي بتقسيم الأسواق التي تتعلق حقل نشاطه هي: 

تسويق المرشح: ويقوم بتحديد الاستراتيجية الى سيتبعها المرشح 

تسويق الدائرة الانتخابية: : ويقوم باختيار السدائرة لت تقدم أوفر حظ للمرشح 
بالعكس باختيار المرشح الذي تتوافر لديه أحسن الشروط للنجاح في دائرة معينة. 
تسويق الناخبين: ويقوم من جهة بتحديد الناخبين امحتملين وبالتوجه إليهم؛ عبر 
وسائل الإعلام بشكل خاص لتكوين دوافعهم التجهة نحو المرشح ومن جهة أخرى 
بالعمل أكثر ما يمكن لتقليص هامش الامتناع عن التصويت. 

تسويق الملتزمين أو الحازبين: ويقوم باجتلاب أعضاء جدد للحزب ويتأطير الأعضاء 
المنتسبين وتنشتتهم وتبعئتهم وهؤلاء يشكلون الموارد البشرية الحامة في عملية النسويق 
السياسي إذ يمتلون قوة شرائية كبيرة. 

تسويق ممؤلي الحملة: والتمويل ياخذ أهمية بالغة في عصرنا لتقام تقنيات الدسويق 
وترتها وارتقاع كاننها. 


دراسة على المستوى الاجتماعي السكاني حسب الفئات المهنية والجتس والسن 
والانتماء الديني ونوع السكن. 

دراسة النتائيج الأضحابة السابقة وهذه الدراسة :- تيح معرفة التطور المأضي في دائرة 
انتخابية ما وتو ع الاتجاهات الحالية والمستقبلية. 

دراسة المستو ى النفسي الاجتماعي للمقترعين والمستوى الاجتماعي للفئات الأقليات( 
قئات الأعمارء العوامل الدينية» الأيديولجيا السائدة... إلخ). 


4. أما على صعيد المنهجية لوسائل الدراسة هذه فإن طريقة استقصاء الرأي العام همي 





الأكثر انتشاراً والّي تستخدم دراسات نوعية؛ ودراسات كمية؛ ودراسات متلطة ونتم 
هذه الدراسات على مرحلتين: في مرحلة تمهيدية تقع عادة قبل سثّة أشهر من موعد 
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الاتتخابات ويمكن تسميتها بمرحلة التشسخيص الاجتماعي السياسي. وفي هذه المرحلة 
يتم تجميع المعطيات الكميّة من إحصاءات حول العاطلين عن العملء والشبيبة 
والمقترعين اليساريين» والوسطيينء واليميتيين» والمقترعين ا لمترددينء وعمن الريفيين.. 
إلخ كما يتم تجميع المعطيات «النوعية» كالصورة الت لدى الرأي العام عن هذا الحزب 
أو ذاك: عن هذا المرشح أو ذاكءأما في المرحلة العملية. حيث يكون قد تم اختيار 
المرشح والدائرة الى يخوض فيها معركة الانتتخابات» وارتكازاً على نتائج الدراسات 
التمهيدية: تطلىق دراسات معمقة حول مواضيع عديدة أهمهاء تحليل: أمنيات 
ومتطليات المقترعين الأساليب الْتِ تؤثر تأثيراً حاسماً على أخخذ قرار الاقتراع الوضع 
السياسى للدائرة الانتخابية. 

5. تحديد الاتصال السياسية: التسويق السياسي كالتسويق التعجاري يتعامل مع سلعة 
وسوق وسمتهلكين وبالتالى السلعة هنا تتمثل سواء بيرنامج انتخابي أم باستفتاء عام 
حول موضوع معين أو أكثر من موضوع أم بحزب أو بمرشح فإذا كان المطلوب هو 
الفوز (ولكن الفوز ليس بأآي ثمن) أي إذا كان على المرشح أن لا يساوم بميادئه عليه 
مع ذلك أن يحاول كسب أكبر عدد من الناس لأفكاره ولبرناجمه ولقفدرته على تتفيذ 
هذا البرناميج إذا فازوبالتالي يؤخذ بعين الاعتبار وجهان من وجوه تسويق السلعة 
المعروضة أي رنامج مرشّح. وهنا تظهر ضرورة تقديم برنامج المرُشح بشكل متناسق 
ومفهوم وحيث تظهر من خلاله المصلحة الحقيقة للمقترع إذا انفمّم لهذا البرنامج. أما 
الوجه الثاني فيطال الشكل أو التعبير وهنا تظهر ضرورة توظيف كُلٌ الأساليب 
النفسية لاستراتيجية اتصال فكري ولا يجب إهمال حتى شكل المرشح وطريقة تعبير. 

خامساً؛ مزيج التسويق السياسي 

يعد التسويق نشاطأً يتكون من مجموعة من الفعاليات يطلق عليها اسم المزيج التسويقي 
واول من اطلق التسمية ااه عالط .1 لستاحصلظ في مؤلفه أصعمععدمد11 عزكد8 في اواسط 
ستينات القرن العشرين. ان اهمية هذا المزيج بالنسبة للمنتوج لاتقل عن اهميته بالنسبة للمرشح 
في التسويق السياسي حيث أن الاساس في جاح انشطة وبرامج التسويق يعتمد بشكل اساسي 
وجوهري على الاختيار المناسب والمتكامل لعتاصر المزيج لكي يؤدي الى تحقيق الغرض منة. 
يقصد بالمزيج التسويقي عبارة عن مجموعة من العناصر التي تستطيع المنظمة من خلالها التأثير 
على رد فعل المستهلك تجاه منتج ما (سلعة أو خخدمة): 
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المنتج السياسي: تبدو فكرة المنتوج بسيطة للوهلة الاولى عندما يستعرض الشخص 
الاشياء البىي يستخدمها بصورة عامة في حياته اليومية والمصممة اساساً لاشباع حاجة 
او رغبة معينة بسبب كون هذا المنتج مادي يسهل تميزه لكن الصعوبة تكمن في حالة 
كون المنتع خدمة أو فكرة او قضية. يقصد بالمنتج أي شئ تستلمه من خلال التيادل 
ققد يكون اما ملموسا أو غير ملموس ويقدم منفعة وظيفية او اجتماعية او فسيولوجية 
وفد يضم فكرة أو سلعة او افراد او اماكن او منظمات او مزيج متها. تلاحظ ان 
التعريف واضح وشامل ويمكن من خلاله معرفة انواع النتتوج الذي يمكن ان يقدم. 
وعرف المنتوج ايضاً هو كل شع معروض للسوق من جانب منظمة معينة يستخدم في 
اشباع حاجة معينة من خلال الفوائد التي يمكن الحصول عليها. اما المنتج السياسي 
فيقصد به هو النسبة من الايديولوجية التى يستميل بها الناخب نلاحظ ان المنتج 
السياسي وفق هذا التعريف يشير الى السياسي او المرشح ليس بالامكان اعادة تكوين 
اسالبيه أو منهجه بدون ان يأخذ بنظر الاعتبار ايديولوجيته التى يستند عليها. ويعرف 
ايضساً أنه الانكار والنهج والرسائل التى يستند اليها السياسي في عمل :نلا حظ ان 
التعريف لا يبتعد كثيراً عن سابقه فهو يشير الى جملة الامور التى يستند عليها المرشسح. 
وعليه فان المنتس في التسويق السياسي خاضع الى الضغوط نفسها الموجودة في قسويق 
الخدمات اذ ان التفاعل الانساني يشكل جزءٌ من الانتاج في نقطة الاستهلاك. وتشمل 
جنيع الصفات الشخصية وغير الشخصية التى يتمتع بها المرشح السياسي والت تميزه 
عن باقي المتنافسين وتتضمن الاتي: 

الصورة السياسية: ان الصورة هي مفهوم اكثر اهمية من مجرد السايكوتكتيك المستخدم 
في التقديم والعرضء فهي خلق ما يميز المرشح عن الاخخر وتتمئل بالسمعة والثقة 
المطلقة والمصداقية والاهتمام بالمظهر واللباس وهي تعد مسألة جوهرية في الفكرة 
التسويقية لاغراض التحفيز وابراز السلوكيات وتكييف الصورة لتصبح اكثر قبولاً 
وملاءمة الجمهور الناخبين؛ ففي انتخابات السيدة عطعاهط] عُرَي نجاحها الى استغلاهها 
المفرط لفن بناء الصورة من خلال علاج اسنانهاء العمق في نبرة صوتها... الخ» فقد 
ادخل لا المسوق السياسي هذه التعديلات لزيادة تأثيرها على جمهور الناخبين. 

صورة التزب: اي ما هي صورة الحزب الذي ينتمي اليه المرشح السياسي وهي مدى 
معرفة الجمهور للحزب او ما هي الصورة التي كونها الجمهور عند الحزب الذي ينتمي 
اليه المرشح السياسي ففي انتخابات 1987 في لندن ععداعنهة1 عندما تم اختيار المرشسح 
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في حزب الحاقظين كان خبراً كبيراً فهو حزب رئيس ولايحتاج الى خبير مسترف في 
التسويق لتعريف الجمهور يهذا الحزب للانتخابات. 
هناك 5 تطبيقات مهمة لدورة حياة المرشح في تهيأة البرنامج التسويقي ونعتي انها تبدأ من 
تقديم المرشح الى انتهائه او تدهوره كما هو اال بالتسبة لاي منتجج وهناك أربعة مراحل يمر يها 
التسويق للمتنج السياسي: 

5 مرحلة التقديم: تيدأ هذه المرحلة عند تقديم المرشح للمرة الاولى إذ يتطلب جهوداً 
ترويجية مكثفة للتعريف به (2001 :00065 2* 5ع6.]) اذ يتم طرح اسم المرشح السياسي 
البرلانية. الرئاسية وغيرها) للساحة السياسية وتشهد هذه المرحلة عملية التعريف 
بالمرشح بشكل كبير من خلال الاعلان لذلك تشهد المرحلة ارتفاع التكاليف الترويجية. 
وكذلك عملية تعريف الجمهور من خلال بيان سيرته الذاتية وحياته السابقة ومؤهلاته 
وأنجازاته وسماته الشخصية ومميزاته وقدراته وهي من العوامل والصفات التي يجب 
التاكيد عليها لتعريف الجمهور بها. 

* مراحلة النمو: في هذه المرحلة وبعد نجاح الحملة السياسية وتعريف الجمهور بالمرشضح 
السياسي تيدأ شحبية المرشح بالنمو ويؤدي ذلك الى جذب اهتمام المنأفسين. وهنا تزداد 
اهمية الاعلانات بالتركيز على الصقات الى يتمتع بها المرشح لزيادة مؤشراته التنافسية 
فتزداد قئرة المرشح على آثارة عواطف التأخحيين ومهارته ف استتخدام الاعلام وقدرته 
على العرض فقد كان حاكم كليفورنيا جاهلاً في تفاصيل السياسة ميث كان يستأجر 
فريقاً من الاكادهيين لمعالجة مشاكل الولاية وتقديم الحلول ان هنهوء1 الفلاح والممثل 
ف هوليوود كان عليه حفظ السطورالي يتوجب عليه اعادتها وتكرارها على 
العامة في المؤتمرات الصحفية لحذب النتباه الناخبين اثناء فترة رئاسته. 

2 مرحلة النضوج: تعد هذه المرحلة من اهم مراحل حياة المرشح اذ تمر بمرحلة النضوج 
في الانتخابات ثم مرحلة التضوج المستقرة حيث يأخذ المرشع الاستقرارية النسبية 
وخاصة في الفترة الاولى من نجاحه بمدى قدرته بالوقاء بوعوده ثم تبدأ مرحلة النضوج 
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المتحدر وفيها تبدأ شعبيته بالاتحدار التدريجي اذا لم يكن هتاك وفاء بالوعود للوصول 
الى مرحلة التدهور. 

» مرحلة التدهور: وهي اخر مرحلة تمر بها دورة حياة المرشح اذ تنسم بالانعكاس 
التدريجي» لاسياب عديلة فقد يتبع المرشح اساليب ترويجية جديدة لتغير صورته 
واللجوء الى الوسائل الدعائية من خلال فترة توليه اللدصب وذلك نتيجة انتهاء مدة 
رئاسته فمثلاً في مرحلة التدهور للرئيس الامريكي «نهه86 في عام 1980 وفي 
انتخابات الرئيس الحتمل للسلطة وجد مسوقو تتةعء12 ان الاغلبية العظمى من 
المصوتين الامريكيين كأنوا يخشون من الصورة الدفاعية واللحل كان ليس في تغيير 
سياسته ولكن في مواجهة ناخبيه فقد استعمل كلمة السلام ممعم خمسة مرات على 
الاقل في خطابه ويبدو ان هذه الفكرة نجحت في تحسين صورته. 

2 الترويج السياسي: يعل الترويج احد العناصر المهمة للمزيج التسويقي السياسي وتعبيى 
كلمة الترويج ياللغة العربية روّج - راج - رواجأ: نَفْقَ وروجتة ترويجاً: نفقتة اذأ كلمة 
الترويح تعني تنفيق الشئى ولكي ينقق الشئع لابد من الاتصال مع الاخرين وتعريقه 
بهم. يعرف الترويج أنه الاتصال الذي يبن ويحافظ على العلاقات من خلال 
اعلام واقناع جمهور المشاهدين بوجهة نظر المنظمة بصورة ايحابية وقبول 
منتجاتهأ. ويقصد به ايضأً أحد نظم التسويق الحر الذي يستخدم الاتصال الفعال كأداة 
للتأثييى قفي نظامنا الاجتماعي والاقتصادي الحر يظهر الترويج في الاعمال الى تؤثر 
على شعور الاخخرين ومعتقد وسلوك المستهلك. كما عرف الترويج أنهُ واحد من اريع 
مكونات المزيج التسويقي الرئيس الذي يستلزم بناء غتلف عناصره ليلغ هدف 
المنظمة المعين. عرف الترويج بانهُ تنسيق بين جمهور البائعين في اقامة منافذ للمعلومات 
وفي تسهيل تقديم المنتج. وترويج المنتج السياسي لايختلف عن ترويج أي منتج حيث 
يقصد بالترويج السياسي بان تنسيق الجهود لبناء قنوات من المعلومات ومستويات 
مرغوب فيها من الاقناع لغرض التعريف بالمرشح. وتتلخص اهداف الترويج السياسي 
بالاتي: 

* تعريف الرأي العام بالمرشح. 

* تقديم صورة واضحة الى ذهن الناخب والتى قد تكون غائية عنة. 

" المساعده على فرز المرشحين واستمالة الناخب الى احدهم دون الاخمر اي خلق التفضيل لدى 
الرأي العام. 1 
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* تؤدي بالمرشح الى رسم صورة واضحة عن استراتيجيته التي سوف يكون عليها مستقيلاً. 
والملاحظ ان لهذا الترويج انتقادات ايضاً: 

" عدم المصداقية وذلك يسبب التحشيد الميالغ فيه للوصول الى جمهور الناخيين بصورة أفضل. 

* تكون عالية التكاليف. 

"* يؤدى بالرأي العام الى تفقضيل مرشح أو حؤب معين نتييجة التكرار الاعلامي. 

ويتضمن المزيج الترويجي السياسي الاعلان والدعاية والبيع الشخصي والعلاقات العام 
وتعد الدعاية والاعلان عاملان لايمكن الاستغناء عنهما في التسويق السياسي وان حالة التكامل 
بين هذّين العاملين لما الاثر الكبير في عملية الترويج. 

أ: الاعلان: يمثل الاعلان شكلاً من أشكال التقديم غير الشخصي للافكار والسلع والخدمات 
لحساب شخص او جهة محددة مقابل اجر ماء وييث الى الجمهور من خلال وسائل عديلة 
منها التلفزيون والراديو والانترنيت والجرائد والمجلات والبريد المباشر والعلامات على 
ا مركبات وني الشوارع واللوحات المضيئة. ويقصد بالاعلان الوسيلة غير الشخصية لتقديم 
الافكار والسلع والخدمات وتروييها بواسطة جهة معلومة مقايل اجر مدقوع. وخصائص 
الاعلان هي: 

* يدور الاعلان حول موضوع مركزي. 

" يكون مقبولاً وصادقاً. 

" الاستعانة بالرسوم والصور لذب الانتياه. 

" أن يكون متوافقاً مع الامكانيات. | 
ان الاعلان السليم والموجه يقتضي دراسة جيدة وتوقيت متاسب وعملية تصميم 
الاعلان الناجح يسهم في تقديم الاهداف التى يسعى لها. ويعزى البعض تجاح التسويق 
السياسي ل معطعتقط]1 أتكقععة/ استعتجارها لوكالة الاعلان *تطعاهد5 2 تطعتهد5 في 
عام 1978 كوكالة عاملة لحزب سياسي والتى اصبحت وكالة اعلان معروفة عندما 
صورت اعلان الرجل الحامل ةد تسقدعءء< فقد صور الاعلان رجلاً حاملاً وكتب 
فوقه هذا التعليق هل ستكون اكثر حذراً لو كنت انت الحامل' وهو اعلان يحذر 
الشباب من لتجاب اطفال غير شرعيين. 
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ب: النشر: جاءت كلمة الدعاية 03صتيةمم,م من الكلمة اللاتينية كدافهههدممعم اي 
مخصص للنشر واصل قعلها علقعةم7:0 و لاتستعمل لفظة دعاية بشكل كبير لاعتقاد 
الناس انها مرادفة للكذب والتضليل لذلك فالاغلبية يستعمل كلمة النشر نزاهةاطدم 
عوضاً عنها. ويعرف النشر يانه شكل من اشكال تقديم الافكار او السلع أو الخندمات 
بصورة شخصية وغير مدفوعة الاجر. ويقصد بالنشر ايضاً نشر المعلومات وفق اتجاه 
معين من جانئب فرد او جماعة في محاولة منظمة للتأثير في الرأي وتغسيير اتهاه الفرد 
والجماعات باستخدام وسائل الاتصال بالجماهير. نلاحظ ان التشر هو: 

* نوع من الاتصال غير الشخصي. 

« عدم تحمل المنظمة تكلفة الوسيلة المستخدمة في النشر. 

عدم تحكم المنظمة في مضمون الرسالة او حجمها او زمن نشرها. 

وفي التسويق السياسي يعتبر البعض الدعاية مرادفة لاستخدام الاساليب الترغيبية في 
الحملات لرفع شأن السياسيين وتعطي صورة مصغرة لما. ويعد التكتيك الذي استعملة 
عتاصاك ظلنالا1ء] كاسلوب للدعاية وهو عبارة عن حافلة مكشوفة ذات طابقين طليت 
باللون الرمادي وقد كتب على جانبيها قد دعم الحمله من قبلي كما الصقت البوسترات 
على شبابيك البيوت وامحذت الموسيقى تعزف على الخحافلة لمدة اربعة اسابيع قبيل 
الانتخابات. لقد طورت حملة 6د5:0 اساليب النشر للتسويق السياسى وادت الى استمالة 
الناخب السلبي ليصوت لمرشح معين. وكذلك لعبت الدعاية دور اساس في انتخابات 
السيدة #عطعلة1 فيقول الكاتب 2006 صهعل في مقالة له قبل فور ععطعادذ1 في 
الانتخابات أنها سوف تكون السيدة الحديدية وستحصل على غالية الاصوات فلن 
ينسى الشعب الحدث في 25 تشرين الثاني 1971 ودائماً يتذكرها ويطلق عليها خخاطفة 
الحليب :6«اعثقة5 |1 عندما قامت بتوزيم الحليب الجاني في المدارس. 

ج: العلاقات العامة: نعنى بها الجهود المقصودة والمستثمرة والمخططة والتى تهدف الى 
الوصول الى.تفاهم متبادل وتأثير وتعاون بين السياسي والرأي العام ويجب ان يدرس 
السياسي مايجتاجه المرشح للوصول الى وّد الجماهير والنأثير في الرأي والحصول على 
تأبيدءومن خلال العلاقات العامة يستطيع مرشح الحزب السياسي معرفة مايريده الرأي 
العام لكي يخطط بشكل افضل ويستهدف مجموعة الداعمين» قفي حملة عدماة عصاضآ 
كسب قرار اسقاط الزيادة في الضرائب دعم المصوتين للطبقة التنفيذية من خلال 
مقابلات مع الرأي العام واصدار سندات لرفع قيمة الأستثمار قي منظومة النقل بما كان 


لسصعخ صصص 0ك 








له الاثر الكبير في كسب تأبيد الرأي العام كما فعل توثي بلير عندما طرح خمسة بطاقات 

ضمان في حلته. ويقول (1997 :0800515 ان الخزب السياسي المكيف سوقياً ليس مهعماً 

بتغيير أفكار الاشخاص ولكن متابعتها ولايتشغل بتمويل الاعلانات فقط وانما يركز على 
حاجات ومتطلبات الناخيين وما هي افضل طريقة لارضاء هؤلاء لكي يتمكن المرشح 

من الوصول الى السلطة. نلاحظ ان السياسي الناجح هو الذي يبنى علاقات عامة مع 
الجمهور من خلال المقابلات والاتصالات اليي تعكس الذكاء والقدرة على الابتكار 

والتفكير المنطقي ليكون هتاك اقتاع وتأثير في الرأي العام والقدرة على حل مشاكلهم. 

. المكان أو التوصيل: يعد المكان من عناصر المزيجج التسويقي السياسي وان تقديم المنتج في 

المكان الملائم والتوقيت الصحيح يعد امرأ مهمأء وتتجلى اهمية التوصيل في القنوات 

الملائمة لجعل المرشح السياسي يصل الى جمهور الناخبين في الساحة السياسية» والتى يمكن 

احماها في الاني: 

* التمط: لاي ا ات د تكد االو وز سعد لاون ار ترس 
او الدولة وقد يكون حزبياً او اتحادياً او سياسياً. 

* الوظيفة: وظيفة التمركز السياسي تتنوع بتنوع الاهداف البتغاة اعلام او ادارةء اماكن 
العلاتي بالج : 

" الاسلوب: وهو اسلوب تقديم او عرض المرشح السياسي ققد يكون اللقاء أوعقد 
الندوات والقاء الخطب في مجالس التوابء النوادي السياسية المكتبات المتخصصة 
والاتحادات الرياضية المستخدمة للاغراض السياسية أو الابنية العامة او الحافظات 
والجخامعات. 

ويعتمد تقديم الاسلوب على طريقة اللقاءات الأتبعة فقد تكون: 

* التحشيد: وهي تجمع جمهور الناخخيين في مكان معين والقاء خطية عليهم ويعد التسويق 
السياسي عنواناً من التشاطات المكانية للحملات السياسية فقد انتقد ميخائيل قوت 
عندما القى خطابه من على كافة منابر البلاد حيث واجه انتقادات لاذعه واعتيره 
اليعض اسلويا قديما في عصر التلفزيون. ومع ذلك عثدما استخدمت هذه التقنية في 
بريطانيا من قبل كلادستول في حملة مقتط]' 811001 لعامي 1980-09 كانت من 
الابتكارات المذهلة والذي اطاق عليها البعض التأثير والنفوذ الارهابي مة 


]05 ععرع باتسا. 
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* الزيارات: وهي زيارة ألاماكن المتفرقة من قبل السياسي ليستحوذ على اعجاب 
الجماهير كما قعلت :1136 في عام 0ظ1 عندما تم تصويرها في حديقة عامة كان 
يحيطها عددٌُ من الاطفال يتزحلقون على مزلقة ويصرخون بفرح فقد ظهر انسجام بينها 
وبين الاطفال كما بدى للجمهور ما ادى الى ارتفاع نسبة اصواتها خلال فترة بث 
القلم. ظ 
التنقل: وهي الانتقال عبر المدن او المناطق التي سيتم فيها الانتخاب ففي انتخابات 
ونهعء 1 واجه الناخبين من خلال عربة الرئيس السايق هاري ترومان القدمة للسكك 
الحديدية مع ظهوره بصورة جذابة وزاهية امام الكاميرات التفزيونية مع حشد 
المراسلين والصحفيين عبر التنقل من مدينة الى اخرى وكان لهذا التكتيك الاثر في زيادة 
شعبيته وبالتالي ارتفاع نقاطه لدى الجمهور. 1 
4. التمويل: يعد السعر من العناصر المهمة للمزيج التسويقي ففي المنتجات يجب أن يكون 
السعر مساوي لقيمة المنتج لدى المستهلك وغير ذلك يعد تضحية بالارياح الكامتة. 
ويكون السعر عاملا مؤثرا في تجاح العمليات في المنظمات المادقة وغير الحادقة نحو الربح 
لان السعر هو العتصر الوحيد في المزيج الترويجي الذي يدر ريعاً. يقصد بالسعر القيمة 
النقدية الى يدفعها المستهلك نظير الحصول على الخدمة. وان عملية التفاعل بين الفائدة 
والجودة والتميز هي اعتبارات مهمة في العديد من جوانب المزيج النسويقي والمتعلقة 
بالتسعير. اما في التسويق السياسي فالامر مختلف حيث يقصد به عملية الانفاق على 
الحملة السياسية حيث يعد عاملا رئيسيا لعملية الترويج لذلك على الادارة ان تقرر 
طييعة وجهة التمويل قبل الدذخول في عملية التسويق. ويعرف التمويل السياسي يأنه 
كمية الاموال الى تجمع لغرض تغطية الحملة السياسية. وعرف أنه تبرعات تجمع من 
مساندي الحزب لغرض التحشيد السياسي. هناك طرائق عديدة ومتنوعة يحصل بها 
السياسي على التمويل لحملته ففي السبعينات في بريطانيا كانت الحملات تمول من خلال 
الاعداد الكبيرة من مساهمة الناخبين وقد تغيرت طبيعة اساليب التمويل خلال العقود 
الماضية من القرن العشرين. ويتلقى المرشحون في معظم الحملات الاوربية الان وقتا 
تلفزيونياً مجانياً وتمويلاً عاماً يدار من قبل موظفي الحزب الحترفين والذين يقومون يتمويل 
الحملة الاتتبخابية عدا المملكة المتحدة وسويسرا حيث أن معظم تٌويل انتخاباتها هو 
شعبي ويصرف المرشح الامريكي في المعدل اكثر من 7076 من ميزانية الحملة للدعاية 
والاعلان وقد استعمل البث التلفزيوني لانتخابات الحزب كتمويل من قبل الدولة 





للحملة اما في فلتدا وهولندا والمانيا وايطاليا واليونان فتكون فيها الاحزاب السياسية 
قادرة على شراء وقت اعلاني في حطات التلفزيون الخاصة الى علكها الاشخاص. 
ويلاحظ ان التمويل في الحملات السياسية يكون على نوعين: 

* تمويل عام: وهو تمويل يكون بدعم من الحكومة عن طريق الاعفاء الضربي او البث 


الجاني في التلفزيون. 
* التمويل الخاص: عن طريق التبرعات الشعيية والحزبية وعن طريق التمويل الشخصي 
لاصحاب المصالح. 


سادساً؛ كيفية بناء أنموذج للمرشح السياسي المكيف سوقياً 


ان المرشح المكيف سوقيا هو المرشح الذي يبحث ليؤكد سلوكه العام لكي يؤمن تلبية 


حاجاته لتحقيق اهدافه وان المرشح المكيف سوقياً ليس مهتماً بتغيير أفكاره او عقول الاشخاص 


.1 


دم 


استخدام استخبارات السوق: يعرف مصطلح الاستثيارات عءتعع11اعاد![ بانه الخمسع 

السري وتوزيع المعلومات ويخاصة المعلومات السرية الغامضة لغرض تهيئتها لاتخاذ 

القرار من اجل زيادة قذرة المنظمة. وعن طريق هذه الاستخيارات يستطيع المحزب 

السياسي اكتشاف ال حاجات ومتطلبات الناخبين والذين يبحثون عن دعمهم عن طريق 

خبراء تسويق مثل وكالات جمع الاصوات» ومستشارين في البريد المباشرء وخيراء محليين» 

ليعرف نتائج جمع الاصوات. ش 

تعديل السلوك: يصمم الموشح سلوكه أو (المنتج السياسي) استتاداً الى التتائج التي حصل 

عليها باستخبارات السوق. وان تصميم الناتج الجديد يأنحذ عدة اعتيارات: 

" يصمم مرشح قادر على أيصال نتائج وعوده. 

- يقدر ما هو رد فعل الناخبين لتغيير المقترح. 

" قد يغير تصميم الناتج اذا تطلب الامر ذلك ليضمن قيوله بعد دراسة اسباب القوة 
والضعف فيه. 


. التنفيذ التنظيمي: لكي يضمن المرشح تصميم انتاجه الجديد ليكون مؤثراً وجذاباً فهو 


يحتاج تنظيماً مقنعأ لان التغيير قد يلاقي غضب الرأي العام ويثير معارضي حزب 
المرشح» وحتى يكون المرشح حذراً للمشاكل المنتظرة وجاهزاً لخلها. ش 





4. تحويل السلوك الجديد: : ف هذه المرحلة يكون المرشح متشغلاً ني التواصل ممع سلوكه 
الجديد أو يصمم تعاجاً جديدا بطريقة ايجابية يرضي التاخيين» وكما اشار ععلنه؟! ان كل 
شيع في ما يخص المرشم -- ادواته واسالبيه وافعاله مكن ان يكون مؤثراً فقد يجذب او 
يبعد التانحبين. اذا ما اد تبع المرشح هذه التشاطات الاربعة عنذها سيكون مكيفا سلوكياً 
وسوف يصل الى الناخبين ويواجه المنافسين بشدة وتؤهلهٌ لكي يفوز بالسلطة. 

سابعاً: تكتيكات التسودق السياسي 
يشير عياد الى ان هناك عدة تكتيكات يمكن لمخططى الحملات الانتخابية اعتماد احدها او 
بعضها في التسويق مرشحيهم في الانتخابات» اذ تتحدد هذه التكتيكات بالاتي: 


.1 


التموضع: يشير التمكين الى قيام المؤسسة السياسية او القيادة او الحزب بتمييز نفسه 
عن غيره من المؤسسات او القيادات القائمة. . ويتم ذلك من خملال تحقيق التواصل 
والترابط مع الناخبين» وتحديد موضوعات الحملة.بطريقة متكاملة فيما بينها من 
جائب» وتوافقها مع مطالب الناخبين من جانب اخر. وتكون هذه الموضوعات همي 
محور اداء المرشحين عن المؤسسة او الحزب في جميع الدرائر الانتخابية. فالتناقض بين 


الاح كرك وي الكار ريام رحد يكين الجر شيدة ميا انام 


ل ويمكن أن يتحقق التمكين ايضاً بايجاد روابط:ثقافية 

كة مع الناخبين من خلال التركيز على ارتباطه بهم تاريخياً واجتماعياً 
0 بمعنى أن تكون هويته السياسية والاجتماعية متشابهة مع رؤيتهم لذاتهم 
ولتطلعاتهم» وأن يتفق خطابه السياسي ويعبر مضمونه عن البيئة الرمزية الى يعيش 
فيها المواطن او يتطلع أليها. 


. تكتيك الحجوم الجاني: ويعنى قيام الحزب اكهيات مجموعات من الناخيين كانت 


مستيعدة أو متجاهلة قبل ذلك؛ مثل طرح بعض الموضوعات البيئية لجذب انتباه 
وتدعيم الناخبين المهتمين بقضايا البيئة. 

الحجوم الشامل: حيث يثم توجيه الجهود التسويقية الى كل المناطق والدوائر 
الانتسخابية من خلال رصد موارد مالية كبيرة لحذب عدد كبير من التاخيين. 

الحجوم الجزئي: ويعنى بتوجيه الجهود التسويقية الى قطاعات جغرافية معينة أو نوعية 


محددة من الناخبين مثل قيام حزب يساري باستهداف الاناث قِ الدوائر التي تؤيل 


المنافسين» فالاناث اكثر تأيبدا للقضايا والبرامج الاجتماعية. 





الحجوم المباشر: ويعنى توجيه انتقاد مباشر للمناقسين خاصة هؤلاء الذين ينفقون 
على حملاتهم امولاً كبيرة. فيتم التشكيك في مصدر هذه الاموال. 

المجوم المضاد: ويأتىي ضمن مرحلة رد الفعل في الحملة. ويتم التركيز فيه على 
ألموالين والمؤيدين للاحزاب المنافسة أو المرشحين المنافسين» مثل قيام حزب الوسط 
باستهداف مؤيدي حزبي اليمين واليسار. 

تكتيك الدبلوماسية: وهو تكتيك دفاعي يقوم من خلاله الحزب بالتعاون مع 
الاحزاب الا خرى التى تتباين معه في المبادئ» مثل الاشتراك في حكومة اثتلافية. 
تكتيك المجوم الوقائي: وهو تكتيك دفاعي ولكنه يبدأ بالمعجوم على المتافسين قبل 
التعرض للهجوم من قبلهمء مثل استخدام الإعلان المجومي لكشف عيوب 
وتواقص المعارضين. 

الانسحاب التكتيكي: ويعنى التخلي عن المؤيدين المترددين والتركيز على الموالين 
الأساسين للحزب واسترضائهم» وإعادة طمآنتهم على سياسة الحزب ومواقفه. 


. التركيز على الحاجة إلى التغيير: على المرشح ان يؤكد دائماً على رغية الناخبين في 





اسئلة الفصل 


س1: ناقش طبيعة نشأة وتطور التاريخي للتسويق السياسي 

س2: ناقش ما القصود بمفهوم التسويق السياسي» مركزأ على اهميته في المنظمات المعاصرة. 
من 3: ناقش ما المقصود بمفهوم تجزئة السوق السياسي 

س4: اشرح اهم عناصر مزيج التسويق السياسي ش 

س 5: ناقش كيقية بناء أنموذج للمرشح السياسي المكيف سوقياً: 

س6: اشرح اهم تكتيكات التسويق السياسي 





الفصل الثامن عشر 
التسويق الدولي 


الفصل الثامن عشر 
التسويق الدولي 

شهد العام خلال العشرية الأخيرة سلسلة من التحديات السياسية والاجتماعية و 
الاتتصاديق في ظل الأو ضاع الاقتصادية العالية الجديدة» وخاصة يظهور التكتلات الاقتصاديق 
المنافسة الدولية» انتشار الشركات المتعددة الجنسيات» الأدوار الجديدة للمنظمات العالمية... إلخ. 
كما ظهرت في هذه الفترة ثورة تكنولوجية سريعة تمثلت أساساً في التطور الريع في عالم 
الاتصالاات» المواصلات» المعلومات» و أتساع مجالحاء إضاقة إلة ما ثترتب عنه من سرعة فائقة قُِ 
جمع و تخزين المعلومات» وانتقالها السريع بين أبعد تقطتين في العال ئما ساهم في تحقيق عالمية 
السوق» بحيث لم يعد هناك سوق وطنية» أو لإقليمية» بل اندمجت معظمها في سوق واحلة في 
عدد كبير من السلع ولخدمات. كل هذا أدى بالاهتمام بضرورة التسويق بصفة عامة. و 
التسويق الدولي بصفة نخاصة؛ و الحاجة إلى المعلومات التسويقية سعياً منها في غزو أسواق 
الدولية» و هذا طبعاً بعد تطوير منتجاتها ووجود وسيلة فعالة و شاملة لكافة الوظائف لتضمن 
انسياب و تدقق السلع و الخدمات إلى الداخل و الخفارج. و من خلال هذا التطور و التقدم 
المستمر في نختلف الأنشطة التجارية» و الصناعية و الخدماتية؛ و بالأخص التكتولوجية: 
أصبحت الميزة التنافسية تقاس بمدى القدرة على الإبداع و الابتكار و التجديد الذي يتماشى في 
نفس ألوقت مع متطليات الأسواق الخارجية» نما فتح مجالات واسعة للثمو أمام المؤسسات و 
اقتحام الكثير من الأسواق و هذا بفضل الأهمية اليالغة للتسويق الدولي: الذي يعبر محدداً 
لنجاح المؤسسات في دخول الأسوائٌ العالية» وعلىه فالؤسات إلتى تملك أنشطة تويقية متطورة 
تستطيع أن تنافس بكفاءة وفعالية في الأسواق» و هذا ما يتتجلى في النجاح الكبير الذي حققته مؤسسات 
الدول المتقدمة كالمؤسسات الأمريكية: الأمانية» اليابانية»... إلخ. ويمكن تحديد ابرز اهداف هذا الفصل 
بالاتي: 

1.التعرف على مقهوم التسويق الدولي. 

2.التعرف على اهمية التسويق الدولي في المنظمات المعاصرة. 

3.التعرف على اهم اوجه الشيه والاختلاف بين التسويق المحلي والدولي. 

4.التعرف على مصادر جاذبية التسويق الدولي ومراحل تدوره دوليا. 

5.التعرق على دور المذير العلمي في أنجاح التسويق الدولي. 

6.التعرق على اهم مكونات المزيج التسويقي الدولي. 
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7.التعرق على اهم إستراتيجيات التسويق الدولي. 

8.التعرف على مفهوم البيئة التسويقية الدولية واهم مكوناتها. 

9.التعرف على اهم ابعاد الدخول للأسواق الدولية. 

0. التعرف على اهم نظريات سلوك التسويق الدولي. 

1.. التعرف على اهم ميادئ التسويق الدولي 

2. التعرقف على مشاكل التسويق الدولي وكيفية معالجتها. 
اولا: مفهوم التسودق الدولي 

تعتمد دراسة التسويق الدولي على تعريف ماهية التسويق والأنشطة الي يتألف منها. 
فلقد وضحت كتب التسويق تعريفات مختلفة ومتعددة للتسويق. فقد عرفته جمعية التسويق 
الأمريكية على ( أنه أنجاز أنشطة الأعمال التى تصاحب تدفق السلع والخدمات من المنتج إلي 
المستهلك).وعرف كاتوريا (02160:8.1990 ) التسويق بأنه ( أداء الأنشطة التجارية التى تساعد 
على تدقق سلع الشركة وخدماتها إلي المستهلكين أو المستخدمين في أكثر من دولة واحدة). 
وعام 1985 أضاقت جمعية التسويق الأمريكية تعريف جديد غلي ( انه عملية التخطيط وتسعير 
وترويج وتوزيم السلع والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف المنظمات والأفراد.).ويذلك 
يعرف التسويق عامة على انه (ذلك التشاط من الأعمال الذي يركز على عتاصر تخطيط وتطوير 
المنتج والتسعير والتوزيع والترويج وخدمة المستهلك النهائي من المنتجات (سلع وخدمات) التي 
تلبى طلباته واحتياجاته في أكثر من دولة واحدة. وعلى أساس تعريف التسويق الدولي يجب 
الأخذ بعين الاعتبار القيام بالأنشطة التالية: دراسة الأسواق الدولية الحالية والمتوقعة. تخطيط 
وتطوير المنتجات المرغوية والمطلوبة في الأسواق الخارجية(المستهلك- المستخدم). توزيع السلع 
والخدمات من خلال قنوات التوزيع الدولية الملائمة. الترويج عبن المنتجات. تحديد طرق 
التسعير المختلفة تبين القيمة والمتفعة للمستهلكين وتحقق عائد من الأرياح للشركات. تقديم 
الخدمات(فنية وغير فنية) بعد أو قبل الشراء لإرضاء العملاء: أذن تناول الياحثشين واكام 
مفهوم التسويق الدولي وستنتاول في أدناه بعض تلك التعاريف: - 

1. بأنه يشمل كافة الأنشطة المرتيطة بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثشر من سوق 

مستهدقة مع العمل على إشباع الحاجات والرغباث بإنتاج وتوزيع السلع أو 
الخدمات التى تتتاسب معها. 
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2. بأنه مجموعة من الأنشطة المتكاملة الى يتم بموجبها اعداد المزيج التسويقي المتاسب 
وتوجيهه الى المستهلكين في سوق يقع خارج الحدود الجغراقية للدولة. 

3. مجموعة من الأنشطة اللتعلقة يتصدير واستيراد السلع والخدمات وتقديمها الى 
المستهلكين في أكثر من دولة واحدة أي ان التسويق الدولى يشمل الأنشطة الخاصة 
يتتحديد احتياجات المستهلكين في الأسواق المختلفة. 

4. عبارة عن نشاط كوني ينطلق من إستراتيجية كونية لمزيج تسويقي عاير للحدود 
الإقليمية يتناغم ويتفاعل مع القدرات استهلاكية حارج تطاق وحدود المشروع 
الوطبي بهدف إشباع الحاجات والرغبات من خلال طرح سلع أو خدمات تتناسب 
مع هذه الحاجات والرغبات. 

5. ذلك النشاط من الأعمال الذي يركز على عناصر تخطيط وتطوير المنتبج و التسعير و 
التوزيع والترويج وخدمة المستهلك النهائي أو المستتخدم الصناعي من المنتعجات 
(السلع والخدمات) التي تبي طلباته واحتياجاته في أكثر من دولة واحدة جد. 

6. استجابة لحاجات الزبائن وعلى اختلاف خصائصهم وتجهاتهم ني اكثر من سوق 
خارجية بما يفضلون من سلع وخدمات وعبر منظمات تسويقية حلية او دولية. 

7. ممارسة المنظمة لنشاطاتها التسويقية على المستوى الدولى بعد اتمذ بالمسيان 
الاختلافات البيثية بين البيئة الحلية والبيئة الدولية. 1 

ثانياً: اهمية التسويق الدولي 

اذا ما أردنا ان نؤشر اهمية التسويق الدولي فيمكن اجالها بعد من المؤشرات منها توفير 
البضائع المختلفة والانتفاع من الخدمات في اكثر من سوق تخارجي وبخاصة لتلك الاسواق التي 
يتعذر عليها انتاجها ولاسباب مختلفة. وبالتالي فان الاهمية الاولى ستكون في تجاوز عامل المكان 
لتوفير المنتعجات ولمختلف بقاع العالم. فضلاً عن أسهام التسويق الدولي ومن خلال المتتعجات 
الجديدة او المطورة بخلق حالة من التطور والرقي الاجتماعي وبخاصة للدول الاقل تقدماأ 
للتفاعل مع ماهو جديد في دول واسواق العام المختلفة. ودوره في تمكين المنظمات من 
الاستفادة من اقتصاديات الحجم من جراء الاتساع في السوق الذي تتعامل معه وهذاها 
سينعكس ايجابياً على تخفيض تكاليف الانتاج للوحدة الواحدة وبالتالي يقود الامر إلى تخفيض 
اسعار السلع والتى يجعلها في متناول اعداد مضافة من المستهلكين وليعاد بالتالي لصالح طرفي 
العملية التسويقية. كما أن الكثير من المنظمات عندما تحقى تجاحاتها في الاسواق الخارية . 





لايسجل لها فحسبء بل يسجل ايضاً الى عائديتها الى الدولة التي انطلقت منها او الت تعود 
اليها ويالتالي فان الكثير من دول العام اخذت مكانة اقتصادية وسمعة كبيرة من خلال 
شركاتها العاملة في الاسواق الدولية قالولايات المتحدة الامريكية واليابان وكوريا من سين أبرز 
الامثلة في هذا الجال و يمكن توضيح أهميته في النقاط التالية: 
1. التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التى تحتاجها الدول» لاستيراد 
المنتوجات التى نتتجها محلياء و بالتالي فه يعتير كسباً قوميا واضحأاء كما يؤدي إلى 
رفع المعيشة و التتمية؛ و رفع القدرة الشرائية للمستهلكين. 
2. التسويق الدولي يسمح ببيع فائفى المؤسسة إلى الخارج».و خلق فرص للتوظيقف» 
فهو ضرورة حيوية خاصة. 
3. استقادة الدول النامية من استثمارات الأجنبية المباشرة اقتصاديا و اجتماعياو 
سياسياء رغم أن الدول المستثمرة في الدول النامية لا تفعل إلا بمصلحتها الخاصة. 
4 الإسهام في دعم عجلة التنمية» لأن التسويق الدولي تحتاج إلى مهارات» و يخضع 
لعدة اعتبارات أخرى. 
5. التسويق الدولى يسأاهم في خلق متاصب شغل من خلال التوسع في تشاط المؤسسة 
بغية تحقيق أكبر عائد من خلال رفع حجم الإنتاج. 
بتاء سمعة جيدة على المستوى الحليء و الدولي للشركة. 
زيادة رقم أعمال الشركة. 
يساعد في الحروب من حدة المناقسة أو انخفاض الطلب من السوق الحلي. 
9. المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسمء ما يخلق وفرات كبيرة. 
ثالث : اوجه الشبه والاختلاف بين التسويق المحلي والدولي 
إن المبادئ والعناصر الأساسية للتسويق والتسويق الدولي متشابهة وفتطابقة لحد كبير 
وهي( دورة حياة السلعة-وسائل التسويق التقليدية -المنهج العام لحل المشاكل التسويقية.).إن 
الاخحتلاف بين التسويق الحلي والتسويق الدولي على الرغم من الحتشايه بينهمافي الجوانب 
الميكانيكية للتسويق إلا انه يختلف في البيئة الحيطة الذي تجري فيه الخطط التسويقية فاختلاف 
الحيط يقرض اختلافا في المدخل والأسلوب والاهتمام.وعلى الرغم من أن التشاطات التسويقية 
في السوق الحلي أو الخارجي تنفذ في بيئة قانونية وتشريعية ولكن تختلف السوق الحلية عن 
الخارجية (لوجود تشريعات وقوانين تحكم التجارة الخار.جية) وهناك عوامل بيئية أخري تشكا 
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اختلافا بين التسويق المحلي والدولي وهي( العوامل الاقتصادية-العوامل الاجتماعية والثقاقية- 
التكنولوجيا والمنافسة). وعل هذا الأساس قان إيجاد حلول لمشاكل التسويق الدولية يجب مراعاة 
التالي: وجود بعد دولي لدي مدراء التسويق بحيث ينظرون لهذا العالم على انه أجزاء أو 
اقنطاعات لسوق واحلة. تقييم السوق أو الأسواق المستهدقة وكذلك أجزاء السوق. دراسة 
وتقبيم العوامل البيئية الجيطة ذات العلاقة في السوق المحلي والدولي.وهذا يساعد الشركة على 
التكيف مع بيئتها بالطريقة التى تحقق أهدافها بقدر الإمكان. هناك مجموعة من اوجه التشايه 
والاختلاف بين التسويق ا حلي والتسويق الدولي اهمها مايلي: 
1. ان مبادئئع التسويق واحدة فالمفهوم التسويقي الحديث من حيث المضمون هو واحد سواء 
كان في الشرق او الغرب اذ ان وظائف مدير التسويق بشكل عام هي تفسها مهما 
اختلفت البلدان الا ان ما يميز التسويق الدولي عن الحلي هو ان التسويق الدولي موجه 
لاكثر من دولة: بينما التسويق الحلي موجه لدولة واحدة. ْ 
2. ان للعوامل البيئة التسويقية دور واثر كبيرين على عملية التسويق الدولي حيث ان 
التشريعات الحكومية والقوانين والانظمة تختلف من بلد لاخر الامر الذي يتطلب من 
المنظمات القيام بدراسة تفصيلية لكل عوامل البيئة التسويقية للدولة المراد التسويق قيها 
حتى تتمكن هذه المنظمات من معرفة امكانية الدخول او عدم الدخول لمثل هذه 
الاسواق. 
3. ان لنظام الخصص ونظام الرقابة المتبادل والقيود التتجارية المفروضة على بعض الدول 
دور وأثر كبيرين على تمارسة الانشطة التسويقية فيها. 
4. من العوامل الا خخرى المهمة ايضاأً هي العوامل الثقاقية والاقتصادية والاجتماعية 
والتكنولوجية والمنافسة الطبيعية والتى لابد من دراستها ومعرفتها يشكل متعمق قبل 
الحاولة والتعامل مع الاسواق الدولية باعتيار ان لكل سوق دولية ظروفها الخاصة يها. 
رابعاً: جاذيية التسويق الدولي ومراحل تدوره دولياً 

تمثل التتجارة الدولية اي نوع من الاعمال تنفذه الشركات خارج حدودها الحلية» ويحدث 
التسويق الدولي عندها تسوق مؤسسة ما متتجاتها في دولتين او اكثر. وبالنسبة للعديد من 
الشركات الامريكية» فان الاسواق الدولية تستولي على نصيب اساسي وكبير من عملياتها؛ 
فعل سبيل المثال:تحصل شركة بوينج و اي.بي.ام. #ضذهه80 ,183 بشكل منتظم على نصف 
ايرادات مبيعاتهما السنوية تقريبء من خارج الولايات المتحدة. وبالمثل؛ تعتمد العديد من 


الشركات غير الامريكية؛ مثل شركات بيك وبنتون و سوني و جوتشي و تويوتا و ليبتون 
وزيوت شل واديداس اعتماداً كيي رأعلى السوق الامريكية وتتتقل الشركة الى أعمال التتجارة 
الدولية للعديد من الاسياب: 
1. الطلب الحتمل في الاسواق الاجنبية: هناك طلب قوي متزايد على مجموعة متنوعة من 
المنتعجات في جميع انحاء العالم سواء في الدول النامية او الدول المتطورة؛ فهناك طلب 
متزايد على متجات الاعمال. 
2 تشيع الامواق الحلية: تتطلع الشركات- حتى تلك الى لأعقتلك اية خيرات دولية 
سابقة- إلى الاسواق الاجتبية: عندما يصل الطلب المحلي الى مستوى مستقر. 
3. توافر ميزة تكتولوجية: فقد يحدث في دولة ما أن تنشأ صناعة معينة» غالبا ما تشبجعها 
الحكومة وتحفزها مجهودات شركات قليلة اخرىء بتطوير ميزة تكنولوجية متفردة 
ومتميزة عن المثاقسين العالميين. 
كما إن قرار اليدء أو التوسع بالأعمال الدولية حسب الدراسات والتنظريات سلوك 
التصدير يتم بمراحل تدريجية يمكن تقسيمها. ومن خلال دراأسات السلوك التصديري ركز 
الباحثون على العلاقة بين خصائص الصناعة والشركة والنشاطات الدولية. ولكنهم لم يلقوا أي 
اهتمام بالعلاقة بين المتغيرات البيئية والنشاطات الدولية بصورة رسمية حتى السبعيتات.حيث 
بدأت الدراسات تلقي الضوء غلي متغيرات السلعة والتكتولوجيا كعوامل محددة تساهم في 
عملية التوسع التصديري. وقد أعطت البحوث المتوقرة في هذا المجال دور متخذي القرارات 
للعمل بالأسواق الدولية على وجود علاقة بين الخصائص الإدارية والشخصية للمديرين 
وسلوك التسويق التصديري للشركة. حبث قدمت دراسات مختلفة لخصائص المدراء مثل( 
العمر- مدي ونوع التعلىيم - مكان الولادة- العضوية في الاتحادات التجارية والمهنية.) كمتغيرات تؤثر 
غلي قرارات التصدير. وقد اقترح من قبل بعض الياحثين في مجال التطور الدولي على يعض الأمثلة 
لبعض التصنيفات لمراحل التطور الدولي في الدول المتقدمة صناعيا وهي: 

أ: ثموذج كوفيزل (1981 ): اقترح كوفيزل عام 1984 نموذجا لتنصيف مراحل التطوير الدولي 
حسب درجة التورط في عمليات التصدير وقد ميز ثلاث مراحل ( التجريبية- النشيطة - 
الملتزمة ). 

1. المرحلة التجريبية: والتى تمارس التزامأ بسيطأ لتطور العمل بالسوق الخارجية وذلك 
من خلال الاستجابة ققط لأوامر الطلب الخارجية.ومارسون سياسات التسويق 





المحلية للأسواق القريبة وتكون درجة التردد عالية لتخصيص مرارد مالية وإدارية 
لأنشطة التصدير. 

2 المرحلة النشيطة: وفيها يرغب المدراء قي البناء والتمكن من الأسواق الخارجية 
وتكييف عناصر المزيج التسويقى حسب الحاجات الحددة للأسواق الخارجية وتتفيذ 
نشاطات التصدير غلي أسس المنظمة يكون أكثر. 

3. المرحلة الملتزمة: وتحدث حينما تبحث الشركة في نشاطات أخري دولية وليس فقط عن 
طريق التصدير وكذلك من خلال طرق عمليات خارجية أخري.كالاستثمار قي المبيعات 
وني فروع إنتاجية في الخارج وهذه تشتمل على وضع وتحقيق أهداف طويلة الأجل. 

ب: نموذج بيلكي وتيسار(1982 ) تم البحث في فرضيات مراحل التطور الدولى التدريجي 
لأكثر من 400 شركة صناعية صغيرة ومتوسطة المسجم في منطقة جغرافية واحدة 
واستخدم بيلكي وتيسار إطار عمل أكثر تفصيلاً في تقسيم مراحل التطور الدولي إلي 
سث مراحل تعتمد على معيار مركب اشتمل على ( طول الخيرة الزمتية بالتصدير - 
نسبة حجم مبيعات التصدير مسن المبيعات الكلية -عدد الدول المصدر لها....الخ) 


واللراحل هي : 
2 1.المرحلة الأولي :عدم اهتمام الإدارة بالتصدير وحتى. أنها لا تستجيب لأوامر الطعلب 
الخاررجية. 


2-المرحلة الثانية: تملا الإدارة أوامر الطلب الخارجية ولكن لا تبذل أية جهود للكشف 
عن جدوى التصدير. 
3.الرحلة العالئة:تداً الإدارة بالببحث وبيذل الخهود للكضف عن المجذوى الاقتصادية 


4.المرحلة الرابعة: تبدأ الشركة بالتصدير على أسس تجريبية ولبعض الدول القريية على 
أساس البعد النفسي. 


5.المرحلة الخامسة: تصبح الشركة خبيرةٍ في التصدير للسوق أو الأسواق التي تم الإشارة 
ها في المرحلة الرابعة. 

6.المرحلة السادسة: تبدأ الودارة بالكشف عن جدوى التصدير إلي دول أخري أكثر 
بعدا.وقد بينت ودعمت نتائج دراستهما انه يمكن تصنيف الشركات المختلفة إلي 
مجموعات متجانسة حسب مراحل التطور التصديري دون استخدام اتجاهات الإدارة 
وحجم الشركة وطبيعة السلعة. 
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خامساً: دورالمدير العلمي في انجاح التسويق الدولي 
ان المنظمات التى تسعى الى النجاح على مستوى التسويق الدولي والعالمي فانها تكون 
بحاجة الى مدراء تتوفر فيهم مجموعة من الصفات والتى يمكن ايجازها بما يلي: 

* ان تكون لديهم القدرة على الفهم والتعلم السريع. 

" ان تكون لديهم القدرة على اتخاذ القرأرات السريعة والصائبة. 

* أن تكون لديهم القدرة على التكيف. 

* ان تتوقر لديهم المرونة المطلوية لانجاح الاعمال. 

* ان يمتلك درجة حسم عالية. 

» له القدرة على الحدس والتنيؤ بالظروف امستقيلية. 

ان المدير العالمي يجب ان يكون قادراً على الحسم واتخاذ القرارات على ضوء التحسس 

والمرونة والتكيف واستعداده للتعلم» حيث يقع على عاتقه مسؤولية جاح المنظمة على مستوى 
السوق العالميق» وموقعها ما بين المنافسة» ويكون قادراً على تحديد وادراك الفرص المتاحة وتحديد 
مستوى المخاطرة بهدف الحصول على المتفعة الكاملة من خلال النشاطات المتكاملة على 
مستوى السوق العالمية. ويمكن تحديد دور المدير في نجاح التسويق الدولي من خلال الفقرتين 
الاتية: 

1. دوره في تحديد اي الاسواق للدخول فيها: قبل الانهاه للخارجء يجب ان محاول 
الشركة ان تعرق اهداف تسويقهاء وسياسأاته الدولي .ونب ان تحدد حجم المبيعات 
الاجنبية التى تريدها. تبدأ معظم الشركات صغيرة عندما 5: تتجه للخارج. ويرى 

: المييعات الدولية كجزء صغير من اعمالما. ولدى الشركات الاخرى خطط اكب 
وترى الاعمال الدولية متساوية في اهميتهاء او حتى أكثر أهمية؛ مع 10 
كما تحتاج الشركات ان تختار كم عدد الدول التى تريد التسويق فيها. ويجب ان 
تكون الشركات حريصة في الا تنشر نفسها بصورة نحيلة جدأء أو تتوسع اكثر من 
مقدراتها عن طريق العمل في الكثير من الدول بسرعة. وبعد ذلكء تحتاج الشركة ان 
تحدد انواع التى تدخلها. وتعتمد جاذبية الدولة على المتتج» ويمكن ان يفضل البائع 
مجموعات دول معينة: او اجزاء معينة من العالم. وف السنوات الاخيرة»تواجدت ٠:‏ 
الكثير من الاسواق الرئيسية الجديدة» والتي جم عدي افوص الكبيرة: 
والتحديات المحبطة. 
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دوره أتخاذ القرار بشان التوجه الى العامية: تنفر الكثير من الشركات من توقع 

لتنافس عالمياً. . قهي تعرف سوقها امحلي بشكل افضل» وسيكون علىها تفهم 

التقاليك واللغة» وانظمة تعريفية» وانظمة النقل والعملات الحقلبة للدول 
الاجتبية.والاهم من ذلك قد تتطلب منتوجاتها تعديلات مهمة لتتلائم مع الانظمة 

الاجتبية وتفضيلات الز بائن المختلفة لذلك تختار الشركات التسويق في الخارج؟ 

هناك سبعة محفزات للتوسع العالمي: 

* الاسواق المحلية المشيعة: ان الضغط على زيادة المبيعات والارباح يراققها العدد 
القليل من الفرص للتوسع في الاسواق المحلية الحالية يزود بشرط واحد للتوسع 
العالمي. 

« الاسواق المحلية الصغيرة: يعني البقاء في بعض الصناعات توسيع النطاق الى ماوراء 
الاسواق الوطنية الصغيرة الى الجال العالمى 

* الاسواق الحلية ذات النمو البطيء: يزود غالباً الركود في الدول الام (الوطن) 
بالحافز للبحث عن فرص تسويق جديدة في الاقتصاديات عير اليحار الاكثر 
نشاطاً. 


* دوافع الزبون: قد تؤثر العوامل الموجهة الى الزيون ايضماً على القرار في التوجه 


عالمياً. وني بعض الصناعات. قد يتوقع الزبائن بان يكون لمجهزيهم تواجداً عالياً. 

" القوى التنافسية: هناك كمية كبيرة من البحوث الى تشير الى انه عندما تتتجه عدةٌ 
شركات في الصناعة الى الخارج. ١‏ 

" عوامل الكلفة: ان كلف العمل الوطنية العالمية» والنقص فى العمال الماهرين» 
ونفقات الطاقة المرتفعة يمكن ان ترفع الكلف المحلية الى مستويات غير اقتصادية. 

" موازنة المحفظة: يمنح التسويق في مجموعة المناطق فرصة تحقيق توازن الحفظة اذ انه 
قد تواجه كل منطقة معدلات نمو مختلفة. 


سابعاً: مكونات المزيج التسويقي الدولي 


لايد 


من الإشارة في البداية الى أن مكونات المزيج التسويقي الدولي هي نفسها مكونات 


المزيج المحلي لكن الاجتلاف بيئهما هو في مضمون كل عنصر من عناصر هذا المزيج وسوف 

نعمل فيما يلي الى شرح مضمون هذه المكونات: 
1. السوق: مما لاشك فيه أن تعريف السوق الدولي لايخرج عن اطار تعريف السوق 
الحلي والذي مفاده ان السوق الخارجية عبارة عن مجموعة من المستهلكين الذين لديهم 
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حاجات ورغبات واذواق يرغيون في اشباعها ويسعون الى ذلك في ضوء مجموعة من 
العوامل البيئية المؤثرة في أنماط سلوكهم وبالتالي في عملية الاشباع ولكن الامر الذي 
يجب ان نوليه أهتمامتا عند دراسة السوق الخارجية هو أن طبيعة ومدى تاثير هذه 
العوامل في ملوك المستهلك الخارجي تختلف عن المحلي كالعادات والتقاليد والقوانين.. 
الخ تختلف من بيئة الى اخمرى فقد بات معروفا ان مكونات الشخصية الانسانية 
وخخصائصها تأتي من عامل الورائة وما يتعلمه الفرد من البيئة التي نشأة وترعرع فيها 
البيئة تلعب دور بارز في تكوين شخصية الفرد واسلوب ونوعية تفكيره وأهدافه 
لذلك يمك ن القول ان نجاح سلعة في السوق الحلية لا د يعنى بالضرورة تجاحها في السوق 
الخارجية وعلى القائمين على دراسة السوق الدولية ان يبعدوا عن تفكيرهم بان دراسة 
السوق الخارجية هي امتداد لدراسة السوق الحلي. 

3 المنتج : يتبغي الاهتمام بمسالة تسويق مدى المتتوج الكلى او جزء من المدىء وفيما اذا 
تعدل هذه المتتوجات لتلائم الطلب الحلي؛ والمقابيس والانظمة التى قد تكون مناسبة 
في السوق عبر اليحار. وديم للب لصيل مالي والتعاميي و السيهية 
واعبارات المنتوج أو الاسم التجاري» وتكون سياسة التقييس ": نبيع ماتصنعه ‏ غموذجية 
للشركة غير الفدالة التى وجدت نفسها في التجارة العاللية بالصدة. وهذا ربما شسبيه 
بالتصدير البسيط بلغة الايفاء (تلبية) طلبيات التصدير غير المطلوبة. وقد تاتى مثل هذه 
الطلبيات من الاعلان في الصحيفة المحلية التى لديها انتشار عبر البحار ولكن فلسفة 
الشركة هي انها ستصدر اذا كان لديها عزون قائض او طاقة انتاج فائضة َ . وعئل البيع 
الى دول ذات ثقافة مشابهة لثقافة بريطانيا (مثل ايرلنداء كنذاء استرالياء نيوز نداء 
وأمريكا) فانه ستكون هناك بضعة مشاكل بسيب التشابهات في الثقافة واللغة. 

. الترويج: تمتلك الشركة عدة مسارات مفتوحة امامها من ناحية ترويج نفسها عالمياً 
والذي يتضمن الاعلان في وسائل الاعلام» وترويج نقطة البيع» والعروض التجارية. 
والمعارض التجارية. والكراسات والبريد المياشرء ان التوقر والنوعية النسبية لمثل 
وسائل الاعلام هذه هو بالتاكيد اعتبار مهم مثل العوامل كاعتيارات الكلف واللغة 
الاجدية لتراجم الادبيات الترويجية. وأن الترويج بوصفه احد عناصر مزيج التسويق 

عخدمن الي رق خيلا البويق الحائي يكن الاخجمام الاساسين هنا هو برع التعد. له 
الذي سيجج ري ثينية. وف هذه الظروف يتخذ البيع تحويلاً اوسع مما يفعل في حالة 
التسويق الحلي. كما انه يتضمن نوع التوزيع المستخدم؛ لانه في اغلب حالات البيع 
العالمي يلعب البائع أيضأ دوراً حاسماً في التوزيع وغالباً خزن السلع. ان الجانب الاكثر 
اهمية للترويج العالمي هو السياسة التي سيجري تبنيها فيما يتعلق بالتقييس. 

4.التوزيع: وهو يمثل العنصر الرابع من مكونات المزيج التسويقي الدولي وفي هذا المجال 
وهو اخختيار منافذ التسويق الدولي هناك قرار أولي هام يجب ان يتهِذ وهو: هل 
ستقوم المنظمة بنفسها بتوزيع انتاجها في السوق الخارجية ام انها سلتجا الى الوسطاء 
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من اجل أيصال الم الى المستهلك الخارجي. ان عملية المفاضلة بين التوزيع المياشر 
من قبل المتتج وغير المباشر من قبل الوسطاء انما يجتاج آلى عملية مفاضلة بين البديلين 
في ضوء معايير متعددة لعل أهما ما يلى:- 
« الإمكانيات المالية المخاحة لدى المنظمة فالتوزيع المباشر يحناج الى أموال ليست بالقليلة. 
مدى توفر منافذ تسويقية جيدة ومتطورة ففي البلدان النامية مثلا قد لايجد المنتج مشل 
هذه المنافذ لا من حيث كماءتها الفنية ولا من حيث إمكاتاتها المادية. 


: 


ا 





الشكل (67) فناة التوزيع الدولية 
المصدر: جلاب؛ احسان دهش و العبادي» هاشم فوزي دباس (2009) التسويق وقق 
منظور قلسفي ومعرفي معاصرء الوراق للنشر والتوزيع» عمان» 734. 

5. التسعير: ويمثل العنصر الأخير من عتاصر المزيج التسويقي الدولي وي هذا الجال نوضع 
انه ما لاشك فيه ان عملية تحديد او تسعير السلعة يختلف من السوق الحلي للسوق 
الخارجية نظرا لاختلاف الظروف السائدة في كل منهما لكن بوجه عام يكون السعر 
الخارجي عادة اقل عن السعر اللي حيث يحدد هذا الشي عوامل متعددة نأتي على ذكر 
اهمها فيما يلي: 
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حجم المتافسة في السوق الخارجية فعندما تكون كبير وهناك أسواقا مستهدفة تسعى 
النظمة الى تثبيت إقدامها فيها تعتمد المنظمة على سياسة الإغراق ألسعري حيث تييع بسعر 
التكلفة تقربيا ريئما توطد نفسها في هذا السوق كما فعلت المنظمات الصناعية اليابانية بعد 
اتتهاء الحرب العالية الثانية وبداية غزو الصتاعة اليابانية وسلعها الى أسواق الدول التامية 


وغيرها. 
مستوى الدخل لدى المستهلك قي السوق الخارجية حيث من الطبيعي عندما يكون مدخفض 
تسح أأند لنظمة الى تخفيض السعر والعكس صحيح. 


" سعر العملة التقدية الحلية مقارئة يسعر العملة لليلد او السوق المصدر اليها السلعة 
“ حالة كون الدافع من وراء فتح السوق الخارجية هو تصريف حجم فائض من السلعة في 

السوق الحلية حيث لخدمة هذا الغرض يلجا المنتج الى تخفيض سعر السلعة. 

* حالة الندرة او كون حمجم الطلب اكبر من العرض غيد هنا ان السعر يميل الى الارتفاع. 
ثامناً: إستراتيجيات التسويق الدولي 

في محال استراتجيات التسويق الدولي يمكن ألقول أن هناك عدة استراتيجيات سئأتى على 

شرحها فيما يلي مع الإشارة إلى ان هذه الاستراتيجيات تعد بمثاية قنوات أن نافد الوق 
الدولي: 

1. إستراتيجية التسويق المباشر: تشير هذه الإستراتيجية الى قيام المنظمة بنفسها بعملية 
ونشاط التصدير الخارجي للسلعة ومن ثم تسويقها في السوق الدولي حيث في سبيل 
خدمة هذا الغرض تعمد الى إحداث قسم إداري مختص ضمن ادارة التسويق يتولى هذه 
اللهمة التويقية وتسعى المنظمة من وراء تبي هذه الإستراتيجية الى زيادة رقم مبيعاتها 
وتثبيت قدمها في السوق الخارجي. 

2. استراتيجية التسويق غير المباشر: تشير هذه الإستراتيجية الى إحجام المنظمة عن القيام 
بمهمة التسويق الخارجي واستادها الى منشاءات تسويقية خارجية في السوق الدولي 
كالوسطاء والوكلاء امحليين على اعتبار ان لديهم خبرة ودراية بطبيعة سوقهم المحلية 
أكثر من المنظمة وتلجا المنظمة الى التسويق الدولي غير المباشر في حالة ضمعف 
الإمكانات المالية لدى المنظمة وضعف خبراتها في التسويق الدولى والأسواق الدولية 
وتوفر منشاءات تسويقية ذات كفاءة في السوق الدولية. ١‏ 
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3. استراتيجية الترخيص: يقصد بإستراتيجية الترخيص ان تعطى المتظمة ترخيصا لتصنيع 
سلعها انظمة أخحرى في بلد أجني لقاء مبلغ من المال يتفق علىئة الجانبان ويدعى هذا 
الترخيص بحق الامتياز. وتعتير هذه الاستراتيجية سهلة ولا تعرض المنظمة الى 
المخاطرة ولا تكلفها مالا وجهدا حيث لا تتحمل أي تكلفة انتاجية. 

4. استراتيعجية المشاركة في الإنتاج: سمي البعض هذه الاستراتيجية بالإنتاج المشترك حيث 
بموجبها تسعى بعض المنظمات الى الاتفاق مع منظمات اخرى خارجية على انتاج 
سلعتها يجهود انتاجية مشتركة بينهما بحيث تحمل نقس الاسم والعلامة التجارية وتلجا 
المنظمات إلى هذه الاستراتيجية في دخول الاسواق الخارجية او الدولية لاعتبارات 
متعددة لعل اهمها أن الشريك تكون لدية دراية جيدة في السوق الخارجية المتواجد 
فيها. 

5. استراتيعجية الانتاج المباشر: يعنى هذه الاستراتيجية ان دخول المنظمة للسوق الخارجية 
يعتمد على قيامها منفردة بانتاج وتسويق السلعة في السوق الدولية دون وجود شريك 
او وسيط. ولاشك ان تبني هذه الاستراتيجية يحتاج الى امكانيات مالية وخبرة تسويقية 
بالسوق الخارجي. 

6. عقود الخبرة: تسعى يعض المنظمات في سبيل الدخول الى السوق الخارجية الى 
استراتيجية ذات درجة عالية من الامان وعدم المخاطرة وبموجبها تتففق المنظمة مع 
منظمة سخارجية بأن تزودها بالخبرة الكافية القنية والبشرية اللازمة لانتاج السلعة في 
السوق الخارجية. 

كما أن أي استراتيجية من هذه الاستراتيجيات بنيغي صياغتها في اطار سلسلة من 
المراحل والقرارات الرئيسية وهذه المراحل موضع في الشكل رقم (68) هي: 





شكل (68) يوضح مراحل صياغة استراتيجية التسويق الدولي 
المصدر: العبدليء قحطان والعلاق» بشير (1998 ) التسويق اساسيات ومبادئ» دار زهران للنشر 
والتوزيع» عمانء ص 344. 
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تاسعا: البيئة التسويقية الدولية 
اذا قررت الشركات التعامل مع الاسواق الدولية قعلىها ان : تقوم بدراسة كافة عوامل 

البيئة الى تؤثر علىها سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة على مجمل نشاطاتها التسويقية 
ولذلك ليس علىها فقط دراسة العوامل والتعرف علىها بل متابعة كافة التغيرات التي تطرا 
على عوامل البيئة التسويقية والتى تضم العوامل التالية: 

[. العوامل الاقتصادية: ان دراسة عوامل البيئة الاقتصادية لما اشر كبير على ناح 
المشروعات (الشركات) في الاسواق الدولية وعلئبه فسيكون لخصائص التركيية 
السكانية وانماط الاستهلاك للمواطتين في الدول المراد التصدير لها ونسبة الفائدة 
ووجود ركود او انتعاش اقتصادي يؤثر وبشكل كبير على طبيعة التعامل مع مثل هذه 
الاسواق. 
البيئة الاجتماعية والثقافية: ان نجاح الشركات في الدخول للاسواق الاجتبية 
(الخارجية) يعتمد على مقدرتها في معرفة ودراسة العوامل الاجتماعية والثقافية 
لمجتمعات الاسواق المستهدفة, والى تتضمن جانب اللغة والدين والتعلىم والقانون 
والسياسة والاخلاق والاتصالاات والقيم والاتجاهات. 

3. البيئة القانونية والسياسية: وتتضمن دراسة البيثة القانونية والسياسية جموعة 
موضوعات اهمها القوانين الحكومية والضرائب اضافة الى الاستقرار السياسي 
والانظمة المالية والبيروقراطية الحكومية ويمكن أن تنعكس المواقف السياسية بشكل 
ايجابي على التسويق الدولي وذلك ند توفر الحوافز المطلوبة لنمو وتطور هذا النشاط 
وذلك بتخفيض القيود المفروضة على حركة الشركات وغيرها من العوامل ال مؤثر وقي 
نقس الوقت قد يكون هذا التاثير بشكل سلى. 

4 البيئة التناقسية: ان شدة المنافسة بين الشركات تؤثر على اعمال التسويق الدولية حيث 
تريد كل شركة ان تحتل مكانة لحا في السوق من خخلال تميزها في جانب معين كان 
تكون الجودة او التميؤ في السعر أو التميز في خدمات ما بعد البيع. 

عاشراً: 7 الدخول للأسواق الدوليةة 

تقرر الشركة ان تصيح مسوقة دوليأء قان درجة التزامها بالعمل في الاسواق 
ل ستتفاوت حسب شكل الدخول للأسواق الدولية وهنا استعراض عام لأهم هذه 
الأشكال:- 


نأ 
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1. التصدير: تكون ابسط طريقة لدخول السوق من خلال التصدير: يمكن أن تصدر 
الشركة بصورة سلبية فائضاتها من وقت لاخخرء او يمكن ان تعمل التزاماً نشطأ بتوسيع 
صادراتها الى سوق معين. ون اي من المالتين» تنتج الشركة ككل سلعها في دولة 

متشأها. ويمكن ان تعداء او لا تعالحاء لسوق التصدير.وتقليديا تبدأ الشركات 
بالتصدير غير المياشرء العمل من خلال وسطاء التسويق دوليين مستقليين ويشمل 
التصدير غير المباشر أستثمارا أقل لان الشركة لا تحتاج الى تنظيم للتسويق غير البحار 
او مجموعة من العقود الاخرى كما يشمل مخاطرة اقل ايضا ويحضر وسطاء التسويق 
الدولي المعرفة والخدمات للعلاقة حتى لا يقع البائع الا في قلة من الاخطاءء ويمكن ان 
يتتقل البائعون إلى التصدير المباشر حيث يتناولوا صادراتهم الخاصة بهم ويكون 
الاستثمار والمخاطر اكبر بعض الشيء في هذه الاستراتيجية الا أن لها عائد محتمل اكبر 

. ايضا ويمكن أن تؤدي الشركة التصدير المباشر بعدد من الطرق يمكن ان تخصص قسم 
تصدير محلي يؤدي انشطة التصدير ويمكن ان تتختصص فرع المميعات عير المبيعات 
والتوزيع وربما الترويج ويعطي فرع المبيعات البائع تواجد اكثر ويرنامج مراقبة السوق 
الاجني. 

2 التعجارة الدولية:التجارة الدولية هي مدخل متخفط نسبيا يمكن ان يستخدم من قيل 
الشركات لدخول الاسواق الدولية بوساطة التصدير او من خلال الحصول على 
التجهيزات بكلفة اقل من خلال الاستيراد ويتمتع هذا المدخل بالحد الادنى من 
المخاطرة حيث ان الشركة سوف لن تضع الا جزء قليل من راسمالما في المخاطرة. 
تقوم التجارة الدولية بواسطة عدد من الوسطاء هم: 
تاجر التصدير المحلي ( كتمقطعرعصس ختمحعج لعكدط عتادع صره )0‏ 
* وكالة (وكيل) التصدير الحلية (أدءية ديت فعكدط عتامء سهل) . 
" المنظمة التعاونية ( 2108 ىتمدعهه عاتتميعمممه). 

" شركة ادارة التصدير ( لإلةتسرم أتعمععقصةصحاءدمه). 
* قسم أو شعبة التصدير (ههئكدةاثل عه أمعصامدمعل عممعدء لعمدط -عمناكء درهل) . 
2 فرع البيوع الدو لية (تصقنة1وطتوعه تأعمدط ععلدة مقعدن:ه). 
٠‏ ممثلى مبيعات التصدير الجوالين (كه'اتلمتدعمع عع معلهد غعددعت ومناء:تهط). 
" الو كلاء أو الموزعين الاجائب (كأصءية عه دعماناطتاكتل لعموط - مواع10) . 
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. الترخيص: في هذا الشكل من التوسع, تتدشخل الشركات الاسواق الخارجية عن 
طريق ايرام اتفاقيات مع مؤسسات تسويقية أجنبية من اجل انتاج و/او تسويق 
منتجاتها في الخارج وغالياً ما يتم التعاقد على تقسيم نسبة مئوية من الارباح بين 
الطرفين (المرخص والمرخص لهم)ء اضافة الى ذلك: تقدم الشركة المرخصة خدمات 
ومساعدات قنية الى الشركة المرخص لماء وقد حفزت الحاجة الى استغلال 
التكنولوجية الجديدة في الوقت نفسه في الكثير من الاسواق على الثمو في الترخيص 
من الشركات الصغيرة عالية التقنية التي تفتقر الى الموارد لانشاء مكاتئب مبيعات 
والسوق الخاصة بها. يمكن أن يتم من خلال صيغتين هما: التعاقد على الادارة 
(كاعهتنمء غمع نوع38م3دم). التعاقد على التصنيع (38 اتتاع 3101113 11 أعة تلتزمع) . 

. الامتياز: الامتيازات تفوض الشركة بتقديم مبيعات او خدمات معينة مساعدة او 
داعمة ومن الممكن ان تضمن اسكعمارا اوليا في الامتيز مقبل عمولات معينة كما 
يسمح للشركة يدخول الاسواق الاجنبية بدون تحقيق او تحمل استثمارات اساسية 
في البلد الاجنى» كما يسكنى الامتياز من قانون المنافسة اذ انه ينظر اليه كوسيلة 
لتحقيق المنافسة الحادة والتوزيع الكفوء بدون الحاجة الى استثمار كبير.انه يشسجع 
على التقييس الذي يني الوجبات الاقتصادية مع احتمالية بعض التكييف وفقاأ 
للاذواق الحلية. 

. الاستثمار المشترك: يمشل هذا الشكل اشتراكاً اكثر التزاماً في التوسع الدولي؛ 
فالاستثمار المشترك هو تعاون بين شركتين او اكثر على الاستثمار بانتاج و/ أو بناء 
أنظمة توزيعية للوصول الى الاسواق الخارجيةء حيث يشارك كل متهم في مخاطر 
جهود التوسعء فاذا تمت المشاركة مع شركة اجنبية” فان الشركة المحلية ستكسب 
التزام الشركة الأجتبية بمهاراتها وقدرتها للوصول للسوق. 

. شراء الشركات القائمة:تقوم الشركات بصورة واسعة يشراء الشركات الاخرى في 
الاقطار الاجتبية كاسلوب لدشخخول الى الاسواق الاجنبية وتسمح عمليات التملك 
للشركات بامتلاك السيطرة الكاملة على عملياتها الاجنبية والحصول على جزء كبير 
من الحصة السوقية الاجنبية وبسرعة الا انها تتطلب اسثمارا كبيرا بالاضافة لذلك 
اذا كان إداء الشركة الاجنبية ضعيف ف انه يكون من الصعب بيع عملياتها بعسر 
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5. الاستثمار المباشر: اذا رغبت الشركة بتحقيق درجة عالية من السيطرة على اتتاج 
وتسويق متتوجاتها في الخارج» فانها من الحتمل جدأً ان تتبع شكل الاستثمار الباشر 
للتوسع الدولي. قالاستثمار المباشر يحدث حينما تقوم الشركة الحلية (الام) بانشاء 
فروع إنتاجية لا في الخارجءوهذه الطريقة تتطلب درجة عالية من الالتزام من حيث 
المبالغ المطلوبة للاستثمار ووقت الإدارة كما تعتبر اكثر اشكال الدخول مخاطرة. 

الحادي عشر؛ نظريات سلوك التسويق الدولي 

إن الفوائد المكتسبة من عملية التبادل التجاري كبيرة جدا ولكن هناك عوامل كثيرة 

ومعقدة تتحكم في هذه العملية.ولعرفة هذه العوامل لابد من النظر وفحص النظريات ذات 
العلاقة في التجارة الخارجية ومن أهم هذه النظريات الاقتصادية في هذا المجال النظريات 
الكلاسيكية للتجارة الدولية- نظرية دورة حياة السلعة في تقسير التبادل التتجاري وغيرها.) وقد 
ركزت هذه الدراسات على إبراز الدوافع والحددات الأساسية لعملية التبادل التتجاري على 
مستوي شركات الأعمال. ويمكن توضيحها بالاتي: 

أ: النظريات الكلاسيكية للتجارة الدولية: وتفسر هذه النظرية أسباب التبادل التجاري الدولى 
على أساس الاختلافات في المزايا الاقتصادية للدوة المتبادلة.وفيها تقوم الدولة بتصدير 
السلع التي تنتجها بصورة أفضل وأكثر رخصا من إنتاجها ني دول أخري وتستورد السلع 
الى يمكن الحصول غليها بتكلقة اقل من تكلفة إنتاجها في السوق المحلية. وهناك عدة 
نظريات تقليدية في شرح الفروق والميزات للتكاليف والسعر وأهمها: 

1. نظرية مبدأ الفائدة المطلقة: عقلهة لك عاباادوطى تعل الاقتصادي حادم سميث- 
أول اقتصادي كلاسيكي الذي بحث قي التفسير المتطقي وراء التتجارة الخارجية وفي 
كتابه ثُروة الأمم ميدأ الفائدة المطلقة كتفسير للتتجارة الدولية وهذا الميدأ' إن على 
الدولة أن تصدر السلعة الى تكون كلفتها اقل من الدول الأخرى ويالمقايل أن 
تستورد السلع التي تكلفتها لو أنتجتها بنفسها أكثر من دولة أخري. واتجتلاقه 
التكاليف بين الدول حسب مبدأ الفائدة المطلقة يعود لاختلاف عوامل مدخلات 
الإنتاج وخاصة ( تكلفة الأيدي العاملة) وهذه الخاصية تمل الحددات الرئيسية 
لتكلفة الإنتاج في الدول المختلفة ومخلات الإنتاج تعتمد على مزايا طبيعية (منا- 
تربة-ثروة طبيعية) ومكتسبة(مهارات وأساليب متخصصة). وهتاك وظيفتين حسب 
رأي حادم سميث- تهتم يهما التجارة الخارجية: الأولي: تعريف الإنتاج الفائض 
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عن حاجة الاستهلاك الحلي وتستيدله بشئع أخر ذو نفع اكبر. الشاني: التغلب على 
ضيق السوق المحلي. وفي نظرية ادم سميث في التجارة الخارجية تفترض أن الشرط 
الأساسي لقيام التجارة الخارجية هو وجود ميزة مطلقة بالنسية للمتجات الى 
تصدرها الدولة. أي أن المتجين في هذه الدولة يجب أن تتوفر لحم جميع الإمكانيات 
والمقومات (الأرض-رأس المال- العمال) ليستطيعوا أن ينتجوا سلعا آكثر نما 
يستطيع المتجون في دولة أخري إنتاجه. 

نظرية التفقات النسبية: ترتبط هذه النظرية ياسم الاقتصادي: ديفيد ريكاردى في كتابه 
المشهور مبادئ الاقتصاد السياسي والضرائب. ولم يعترض ريكاردو عن العرض 
الذي قدمه ادم سميث في تفسير قيام التجارة الخارجية وعرف التبادل التجاري بأنه" 
حيث تتفوق دولة ما على دولة أخري تفوقاأ مطل أفي إنتاج سلعة ما.وأخري في 
إنتاج سلعة أخري لقيام التجارة الخازجية بينهما أمرأ مربما لكل من الدولتين. 
وحسب هله النظرية فليس من الضروري أن يكون لدولة ما تفوق مطلق على دولة 
أخري فان كان ندولة ما تفوق مطلق على دولة آخري في إنتاج جميع السلع ستكون 
ذات فائدة إذا اختلفت نسبة التيأدل ال حلي في كل دولة وهذه الميزة تدعي الميزة 
النسبية.وفي هذه الميزة حينما تتوفر الظروف في دولة تخصصت في إنتاج تصدير 
السلع المتفوقة بها. وتستورد سلع تكون بها ميزتها الإنتاجية ضعيفة.أما الدولة 
الاخري على الرغم من عدم تميزها في إنتاج جميع سلعتها إلا أنها تستطيع الاستفادة 
عن طريق التخصص في الإنتاج وتصدير السلع التي قد تتفوق بها بالمقارتة مع السلع 
الى تستطيع إنتاجها. على الرغم من أن نظرية ريكاردو اقترحت هيكلا يسيطا 
واضحا لنظرية التجارة الخارجية وأجابت عن التساؤلات الأساسية اللخاصة 
بالموضوع مثل( متى تقوم التتجارة الخارجية- وماهي المزايا التي تتولد عن قيام 
التجارة الخارجية نتيجة التخصص ) إلا أن نظرية الميزة النسبية لم مخلو من الانتقادات 
التي وجهت إليها والتى من أهمها:1- التبسيط لمعيب الذي اتسمت بع 
قروضها.فهي لم تأخذ بعين الاعتبار إدخال العامل النقدي وكذلك افترضت 
استحالة انتقال عوامل الإنتاج يين الدول وكذلك تفترض عدم تغير التكاليف 
وتغفل مدي اتخفاض التكاليف نتيجة الإنتاج الكبير والخبرة.وتتجاهل تكاليف النقل 
والعوائق التجارية.2-لم تبين القيود الى تحكم معدل التبادل التجاري. 3- تجاهل 
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ريكاردى أن نتائج قيام الجارة الخارجية على الرغم من المزايا التي تعود على الدول 
إلا أنها تؤثر في الجماعات والأفراد. 

3. نظرية نسب عوامل الإنتاج: تستند التظريات الكلاسيكية للتجارة الخارجية في 
تفيرها لأسباب قيام التجارة الخارجية على أساس الفرى قات في خخصائص الإنتاج 
الدولي وعامل الإنتاجية بين أطراف الدول المتبادلة. أما نظرية النفقات النسبية لم 
تفسر بدقة كافية اختلاف التفقات من بلد لخر واعتيرت ضمنا أنها تعكس اختلاقا 
ف أنواع المهارة والجهد نتيجة للتخصص أو تتيسجة عوامل ذاتية خاصة مثل العوامل 
الطبيعية. أما نظرية نسب عوامل الإنتاج فتفسر اختلاف التفقات التسبية بين أطراف 
الدول المتيادلة على أساس اختلاق الكميات المتوفرة من كل عنصر من عناصر 
الإنتاج. وترتيط هذه النظرية بكتابات هكشر و اولين حيث فسرت أسباب اخمتلاف 
الونتاجية بعاملين أساسيين هما: اولا اختلاف درجة ندرة أو وفرة عوامل الإنتاج 
متعجهة لآخري وداخل الدولة الواحدة فمثلاً: أسعار الأرض متخفضة في البلاد 
ذات الوفرة في الأرض وتكون الأسعار متخفضة يكون عائد الأرض والريح 
متخفضا نسبيا عن عوائد عوامل الإنتاج الاخري مثل الأجور والفائدة على راش 
المال. وكذلك عامل العمال عندما تكون متوقرة تكون أجورهم وديشقنقنة نهنا 
بالتسبة تفوائد الأرض (الربح) ورأس امال (الفائدة). العامل الثاني الذي يؤثر في 
نفقات السلعة ليس مجرد اختلاف نسبة توفر عوامل الإنتاج بل هو عامل فني؛ 
يتوقف على احتياج بعض السلع في إنتاجها إلي نسب مزج غتلفة من عوامل 
الإنتاس ' دالة الإنتاج بعضها يحتاج إلى عنصر الأرض أكثشر من رأس المال مشل - 
زراعة القمح- أما المنسوجات فتحتاج لرأس مال اكبر من الأرض والعمل. ويقول 
هكشر و اولين أنه على أساس اختلاقات في الأسعار إن أسعار السلع في أي بلد 
تتحدد في النهاية بكئية الطلب علىها وإمكانيات إنتاجها في الداخل بالاعتماد على 
أريعة عوامل أخري: ' مطالب وأذراق المستهلكين. شروط ملكية عوامل الإنتاج. 
المعروض من عوامل الإنتاج. الشروط الفنية للإنتاج ( نسبة امتزاج عوامل الإنتاج). 

ب: نظرية دورة حياة المنتج في التجارة الدولية: فشلت النظريات السابقة في تفسير أسياب قيام 
التيادل التجاري بين الدول بسبب سرعة التقدم التكنونوجي وزيادة عده الشركات 
الكبيرة.أما في نظرية دورة حياة السلعة: فان العديد من سلع الشركات تمر يمراحل 
حياتية وخلال هذه العملية التي يمكن وضعها بعدة مراحبل (الظهور ثم النموثئم 





النضوج ثم الانخدار) وقد اعتمدت عذة دراسات على دورة حياة السلعة في تفسيرها 
للتجارة الخارجية ومنها دراسة (ويلز -1968 وهيرش 1971) حيث بينت النتائج على 
أن الأداء والسلوك التصديري للشركة يتأثر بخصائص السلعة. وعلى الرغم من أنها 
النظرية الأولي لتفسير أسياب التيادل التجاري غلي مستوي الشركات إلا أنها تعاني 
من المشاكل التالية: |- ليس من الضروري أن تمر جميع أنواع السلع في المراحل نفسها. 
ب- ركزت في تفسيرها لسلوك التسويق الدولي على أنواع معينة من السلع وبا لخص 
السلع ذات التقنية الفنية العالية.ج -تجاهلت العديد من العوامل الاخري الداخلية ذات 
العلاقة بأهداف وفلسفة الشركة وخصائص متخذي القرارات.د- " تبين كيفية إمكانية 
تحسين مستوي الأداء التصديري للشركات والعوامل المحددة لنجاحها. 

ج: نظريات سلوك التسويق التصديري: هذه النظرية على النقيض من النظريات الكلاسيكية 
في التجارة الخارجية قد حاولت أن تفسر لماذا وكيف تعمل الشركة في النشاط 
التصديري وبخاصة في الطبيعة الآلية لهذا النشاط ومراحل التطور الدولي. وركزت 
نظريات سلوك التسويق التصديري بشكل أسامي على دوافع واستراتيجيات 
التصدير وقدرات الشركة التسويقية التصديرية وتفاعلها مع بيئة العمل في الأسواق 
الخارجية وتصور مخاطر العمل ومدي توفر المعلومات كمسحددات أساسية لنشاطات 
التصدير وكذلك مفهوم عملية التطور والتوسع الدولي. وقد عرفت عملية التطور 
على أنها تطور متعاقب في أعمال نشاط الشركة التصديرية يتضمن التوسع الجغرافي 
للأسواق والتوسع في طرق العمليات والأنشطة التسويقية والتنوع في السلع وتغيرات 
في فلسفة إدارة الشركة وسلوكها التنظيمي منذ بداية التصدير حتى الوضع الحالي. أي 
أن هذا التطور هو وظيفة زمنية تتراكم فيها خيرات الشركة في مجال العمل في الأسواق 
الخارجية والتى من خلالها تزداد درجة تعلمها كيفية العمل في هذه الأسواق. وهناك 
سؤال عن كيقية قياس مراحل التطور التصديري: لقد اقترحت علة معايير.ويمكن 
التمييز بين نوعين من المعايبر (كمية-نوعية): ' المعايير الكمية وتتضمن: عدد الدول التي 
تتعامل معها الشركة. عدد العاملين لدي الشركة في التشاطات الدولية. حجم المبيعات 
الخارجية. معدل نمو المبيعات الخارجية. نسبة العائد على الاسكمار في الأعمال 
الخارجية. معني أن يتم قياس خصائص المعايير الكمية إما مطلقة (حجم الموارد) أو 
نسبية ( مدي تأئر الشركة على نشاطات التسويق الخارجية). المعايير النوعية: وتهتم 
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ب( الخصائص السلوكية- التوجه الدى لي للإدارة العلىا-درجة الخيرة قي الأعمال 
الخارجية). 
الثاني عشر؛ مبادئ التسويق الدولي 
يعتير علم التسويق الدولي أحد فروع المعرفة الت نشأت حديثاً كاستجابة في الآونة 
الأخيرة نحو دخول أسواق أجنبية» و قد تطور هذا العلم ف إطار عدد من المبادئ الرئيسية هي: 
1.التتخصص و تقسيم العمل: يقوم التبادل أساماً على ميدأ التخصص الدولى؛ حيث 
تتخصص كل دولة في إنتاج سلعة أو مجموعة معيتة من السلع و تتبادها مع غيرها من 
الدول» و ترتبط ظاهرة التخصص بين الدول المختلفة بظاهرة التجارة الدولية ارتياطا 
وثيقأ» فالتخصص يؤدي إلى زيادة الإنتاج» و من ثم تتمكن كل دولة من إنتاج السلع 
المتخصصة في إنتاجها يكميات أكبر من حاجاتها الاستهلاكية: كما تترك إنتاج السلع 
التي ليس لديها تخصص أو تفوق في إنتاجها الدول الأخرى ذات التخصص ر يتم 
التبادل بين هذه الدول على أساس تخصص كل متها. 

2 تجدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص و تقسيم العمل قد لا يقتصر على دولة واسحمدة» 
بينما قد يمتد ليشمل عدة دول تكون فيما بينها ما يسمى بالاتحاد الإقتصاديء و الذي 
يموجبه تزال كافة القيود على حركة السلع و الخدمات و عناصر الإنتاج؛ و تتوحد 
السياسات الإقتصادية فيما بين الدول الأعضاء و يعم الحسيق بينها بهدف وضع 
هيكل منتجات تتخصص في إنتاجية هذه الدول مجتمعة: و تحديد أهم المنتجات التي 
سيتم استيرادها من الدول الأخرى» و يكون الفرار الخاص باختيار المنتجات الى سيتم 
إنتاجها مبنيا على أسس اقتصادية و التكاليف الكلية الى ستتحملها الدول الأعضاف 
عند إنتاج كل سلعة أو خدمة مقارئة بتكلفة استيرادها.و مثال ذلك الإتحاد الإتتصادي 
الذي نشأ بين اليايان و كوريا الجنوبية و ماليزيا و ستغافورة و تايوان و هونغ كونغ» 
لتنسيق هياكل الإنتاج فيما بينها في مواجهة دول العالم الأخرىء حيث استقرت هذه 
الدول مجتمعة على تركيز -جهودها في إنتاج مننجات الغزل و النسيج و المعدات 
الكهروبائية و الأجهزة الالكترونية و تصديرها إلى الأسواق الخارجية» و قد ظهرت 
بوادر النتجاح لهذا الإتحاد حيث أصبحت هذه المنتجات مبيعا و الأقوى منافسة في 
أسواق العالم المختلفة. . 
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3.توازن ميزان المدقوعات: ميرّان المدقوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العالم 
الخارجي؛ خلال فترة زمنية معينةء و ينقسم إلى قسم الحساب الجاري» و قسم حسابات 
الصفقات ال رأسمالية و أخيراً قسم الحساب النقدي... و تسفر العمليات الإقتصادية 
الميرمة مع العألم الخارجي إما عتد وجود عجز أو فائض ف ميزان المدقوعات» و في كلتا 
الحالتين (عجز أو فائض) يتعين على الدولة تسوية قيمة العجز أو الفائض مع الخارج. 
ولا كان التسويق الدولي يتيح للدولة الإستفادة من مزايا التصدير التي تتركز أساسا في 
الحصول على التقد الأجنى الذي يستفاد منه في تمويل الاستيراد و سداد العجز في 
ميزان الماقوعات» و كذا الاستفادة من الاستثمار الأجني»؛ في تسوية الفائفى في بعض 
الأحيان» و علىه فإن ميدأ توازن المدفقوعات من أهم المبادئ التي تحكم أنشطة 
التسويق الدولي و مساهمتها في تحقيق هذا التوازن. بمعنى أن يتوازن إجمالي ما يخرج 
من الدولة من قيم واردات و فوائد و قروض ومصروفات الشحن و التأمين مع 
إجمائي ما يدخل إلى الدولة من إجمالي الصادرات خلال العامء كأحد المعايير الحامة 
للحكم على مستوى فعالية التسويق الدولي. 

4.توازن المزيج التسويقي: يقصد به الإهتمام يجميع عناصره الأريعة (المتتوجء السعر 
التوزيع» الترويج)» دون التركيز على أحدها على حساب العناصر الأخرى, بمعنى أنه 
لا يعتير المزيج التسويقي متوازنا إذا تركز الاهتمام الرئيسي للشركة على عتصر السعر 
مثلا و إهمال العناصر الثلاثة» و يراعي أن توازن المزيج التسويقي من وجهة نظر 
التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك فحسبء بل تشمل أيضا أن يكون المزيج 
التسؤيقي ملائما لقوى السوق الخارجية» و بمعنى أكثر تحديد أن يكون ملائما لأذواق 
المستهلكين في الدولة الأجنبية و قدراتهم الشرائية» و كذلك يكون مواجها بفعالية 
للمزيج التسويقي المقدم من جانب منافسين آخرين. 

5.و من جهة أخرىء فإن نجاح المنتوج دوليا يعنى نجاح المزيج التسويقي ككل و ليس 
المنتوج فحسبء و بالتالي فإن تسويق المتتوج دوليا يستوجب بالضرورة تصميم و 
تنفيذ لعناصر المزيج التسويقي بشكل متوازن بما يناسب مع الاختلاق بين خخصائص و 
ثقافة المستهلك الأجني و قوة المتاقسين في السوق الدولية. 

6 ميزة التنافسية للمنتوج: يضيف هذا المبدأ بعدا جديداً و هاما لأنشطة التسويق الدولي» 
حيث لا تقوم الدولة بإنتاج المنتتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة 
استي رادها فحسبء بل الأمر يمتد إلى أبعد من ذلك» حيث تختار الدولة المنتتجات التي 
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تحقق لا ميزة تنافسية في مواجهة المنتجات المنافسة لما في الأسواق الخارجية. و تمثشل 
التنافسية على مستوى الإقتصاد الجزئي قدرة المؤسسة على مواجهة المناقسة مع 
المؤوسسات الأخرى في داخمل اليلاد و خارجه. و ذلك بالمحاقظة على حصتها من 
السوق المحلي و الدولي. أمَا على مستوى الإقنصاد الكلي؛ فإن تنافسية الاقتصاد 
الوطني فتكمن في قدرته على تحقيق فائض تجاري بصفة مستمرة: و ترتبط النافسة بعدة 
عوامل تصنفها النظرة الاقتصادية إلى مجموعتين: منافسة بالأسعار: و تأخذ بعين 
الاعتبار التطور المقارن للأسعار (بين البلد و خارجه) و ما يحددها من عوامل و 
تكاليف الأجور للوحدة المنتعجة» و التكاليف الجبائية و الاجتماعية و تطور الإنتاج و 
سلوك المؤسسات و تطور أسعار الصرف...الخ. النافسة الميكلية أو النانسة بغير 
الأسعار: تتوقف هذه المنافسة على التخصص الذي يعتمده البلد و على الديتاميكية 
التكتولوجية و التجارية للشركات المصدرة (الإبداع و تمييز المنتعجاث و البحث عن 
النوعية و الخدمات ما يعد البيع...) و نوعية تسيير الشركات» و خاصة تسيير مواردها 
البشرية وقدرتها على التكيف مع المحيط التنافسي. و على سبيل المثشال قدتكون 
جمهورية مصر العربية قادرة على إنتاج ساعة القمح مثلا بتكلفة أقل من تكلفة 
استيرادها من الخارج؛ إلا أنه قد تفضل تركيز جهودها و توجيه الجزء الأكير من 
مواردها لإنتاج المنسوجات و السلع الغذائية: لما لها من ميزة نسبية تجعلها في موقيف 
تنافسي قوي في الأسواق الخارجية إما في صورة جودة عالية أو أسعار منخفضة بالنسبة 
للسلع المنافسة» و بذلك تضاف سلعة القمح إلى هيكل المنتجات التى سيتم استيرادها 
من دول أخرىء و تضاف المتنسوجات و السلع الغذائية لميكل الونتاج وهشيكل 
الصادرات معاء و يتضح من هذا المبدأ أن توجه الجهود داخخل الدولة إلى التصدير و 
غزو الأسواق الخارجية و ليس مجرد سد احتياجات السوق الحلية فقط. 

7.القوة الشرائية في الدولة المستوردة: يرتبط التسويق الدولي بمدى القوة الشرائية للدولة 
المستوردة» و التى على أساسها يتحدد إلى أي مدى يكون دخول السوق الأجني أمرا 
مجديا في الأجل الطويل. و يقصد بالقوة الشرائية قدرة المستورد على الدفع بالعملة 
امحلية و سعر تحويل هذه العملة المحلية بعملاث أجنبية أخرى؛ ووققا لذلك يتحدده . 
حجم السوق و مدى جدوى دخوله و تحديد أي الأشكال سوف تنتجها الشركة أو 
منح تراخيص لشركات وطنية أو الدخول مع شركات أخرى في مشروعات مشتركة. 





الثالث عشر: مشاكل التسويق الدولى وحلولها 

تتجلى اهم مشاكل التسويق الدولي في دراسة عدد من الأسواق مختلفة العادات و 
اللغات و الظروف الاجتماعية و الحكومية و الاقتصادية. وعدم توفر بيانات ثانوية مفيدة في كل 
البلدان او تكلفتها عالية. وصعوية جمع بيانات اولية (الامية» عدم توقر هاتفه. بريلء علم 
التعاون لاعطاء بيانات» عدم تعاون رجال الاعمال..)» و اللغة و الترجمة. وعدم تمائل الاجابات 

مع الواقع (ميالغة» كذب..). أما 64م فيرى ان مشاكل التسويق الدولي هي كما يلي:” 

السيادة. الظروف الكضارية للبلد. نظم النقد. السياسة الأقتصادية. الثقافة و الججمع (التمدن). 
الظروف القانونية والسياسية '. ويمكن معالجة هذه المشاكل من خلال الاتي: 

1 استخدام الملاحظة و الحكم الشخصي عند استححالة جمع البيانات 

2.استخدام مقاييس يديلة في حالة عدم و جود مقاييس اصلية 

3.ستخدام اساليب تحليلية متاسبة للواقع 

4.تعميم تتائج بلدان ممائلة لليلد 

5.تصتيف البلدان لمجموعات و اختيار سوق مثل لها لأجراء الدراسة 

6.استخدام البيانات الثانوية المتوفرة في السفارات و الغرف التجارية 

7.الاتصال المسجمر بالو كلاء و تجار التجزئة لاخذ المعلومات. 





اسئلة الفصل 
1: ناقش ما القصود بمفهوم التسويق الدوليء مركزا على اهميته في المنظمات المعاصرة. 
2: وضح أهم أوجه اليه والاختلاف بين التسويق اللي والدولي. 
3 اشرح أهم مصادر جاذبية التسويق الدولي ومراحل تذوره دوليا. 
س4: ناقش طبيعة دور المدير العلمي في نجاح التسويق الدولي. 
5: اشرح ويشكل مقصل اهم مكونات المزيج التسويقي الدولي. 
6: ناقش اهم إستراتيجيات التسويق الدولي. 
س8: اشرح أهم ابعاد الدخول للأشواق الدولية. 
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الفصل التاسع عشر 


نظام تتمليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 


الفصل التاسع عشر 
نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

إن التزام منظمات صتاعة الغذاء بأركان المسؤولية الاجتماعية» تهدف من ورائه إلى 
تحسين صورتها أمام زيائنهاء ولكي تحقى ذلك عليها أن ترفع من جودة متتجاتها وان تستخدم 
احدث التقنيات والأنظمة العلمية الحديثة المستخدمة في صناعة الغذام؛ ويمكن تحديد ابرز 
اهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على مفهوم نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

2.التعرف على نشأة نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

3.عرض اهم تحديات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

4 تحديد أهمية وفوائد نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

5.التعرف على معايير الغذاء الخاصة بمنح الجوائز الصحية 

6.التعرف على اهم مبادئ نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

7التعرف على مقهوم المتتج الغذائي بين الضبط والوقاية 

8.التعرف على مفهوم تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة الدولية 

9. تحديد اهم أهداف تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرءجة الدولية 
اولا: مفهوم نظام تحليل المخاطر ونحديد تقاط الرقابة الحرجة 

يشير مصطلح 511406017 إلى الأحرف الأول للتعبير الإتكليزي لصة دنرلقمى لممممة1 
كاصته" ادعلده0 اهعتاة,0 وهي مواصفة عالمية خاصة بمصاتم الأغذية» يهدف تطبيقها إلى 
مان سلامة المنتجات الغذائية المصنعة من أية مخاطرء يمكن أن يتعرض لا الزبون نتيجة تناوله 
هذه المنتتجات» ويترجم المصطلح للغة العربية (تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحررجة). 
وكما هو معلوم إن المواد الغذائية عرضة للمزيد من المخاطر خلال مراحل متعددة تمر بهاقد 
تؤدي إلى الإخلال بسلامتها وبالتالي تنعكس سلباً على تقبل الزبون لما لشعوره يأنها ستضر 
بصحته. ومن هذه المخاطره البايولوجية: الكيمياوية والمادية» والتى تؤدي إلى إحداث المزيد 
من التهديدات لصحة الزبون» فقد أظهرت الإحصاءات إن هناك (20000) مواطن يصاب 
سنوياً في الولايات المتحدة الأمريكية وحدها نتيجة التلوث الغذائي. إذ يقوم نظام تحليل 
المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة بتحديد المخاطر النوعية وتدابير انتقائها ومكاقحتهاء 
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وذلك من أجل ضمان السلامة الغذائية» وهذا النظام بمثابة أداة لتقييم المخاطر وتقدير مغية 
حدوثها واتخاذ التدابير التى ترمي إلى اتقائها ومكافحتها بدلاً من الاعتماد على اختبار المنتج 
النهائي»؛ وغير ذلك من طرق التفتيش التقليدية » كما يمكن استيعاب ما يطرأ من تغييرات تتصل 
بالتتيج كالتحسيتات التي تجري على تصميمات المعدات ومراحل التصنيع والمستحدثات التقنية» 
كما يعاون تطبيق هذا النظام على القيام بعملية الرقابة الى تضطلع بها الجهات التنظيمية وذلك 
بالتركيز على الأشياء شديدة المخاطر على الصحة.أي أن نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط 
الرقابة الحرجة يضمن الأمن الغذائي»؛ إذ يركز على ستراتيجيات الوقاية على وقى معايير 
معروفة إذ انه يركز على المراحل المهمة خلال سير المتتعجات من المصنع إلى اسيل على وفق 
صيغة تكلفة فاعلة؛ فهو يحدد المخاطر والممارسات الخاطئة في مرحلة مبكرة بدلا من التفاعل مع 
حالات العجز في اختبار المتتج المصنعء كما يركز على المواد الأولية وسيطرة العملية وأوضحت 
دراسة (1995 ,لقعطعةة/18) عدداً من الاعتيارات عند تبنى ستراتيجية لقدمان سلامة الغذاءء إِذْ 
أكد بموجب هذه الدراسة ضرورة توقر ما يأتي: 

1. وجود ملاك عمل خدمة غذائية ذي معرفة بوسائل الصحة الغذائية. 

2 يطلب الزبائن أنظمة صحة ممتازة عند كل مرحلة من سلسلة الغذاى الذي يجب 

توفيرها. 

3. وجود قانون غذاء بسيط ذي تصميم جيد. 

4. وجود دعم لقاتون الغذاء. 

بينما أشارت دراسة (1994 ,.لة غه عطعوعهم[]) إلى أن نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط 
الرقابة الحرجة عملية مهمة يمكن تطويرها للتغلب على تنوع المنتتجات ضمن إطار المواد المدوقرة 
لدى المنظمات» وانه قلسفة وليسث مجرد قائون. ويرى (:1998 ,.لة أء 1/023505) أن تطبيق 
هذا النظام يؤدي إلى حصول المنظمة على أرباح مالية ليس من خلال تمسين المبيعات حسب» 
بل من خلال الاستخدام الأفضل للموارد التى تؤدي إلى ادخار في الكلف.عليه فأن نظام تحليل 
المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة بمثابة نظام إداري يرتيط بأهمية سلامة الغذاء المقدم 
للزبون» ويمكن أن نحدد ملامح هذا المفهوم من خلال إثارة الأسئلة -الآئية: 

* مانوع الأعمال التي تمارسها المنظمة؟ 

عا المخاطر التى تراقق سلامة الغذاء في أعمال المنظمة؟ 

ما أسباب تلك المخاطر؟ 

* ف أية مرحلة من العملية يمكن حدوث تلك المخاطر؟ 
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كيف يأمكان المنظمة من عرض برامج الرقابة أو معالجة تلك المخاطر؟ 

كيف بأمكان المنظمة من عرض برأمج الرقابة التي تمتلكها لمعالجة تلك المخاطر؟ 

* ما احتمال كون هذه المخاطر تشكل خطراً على زبائن المنظمة؟ وما درجة هذا 

الخطر؟ 

ما الذي تفعله المنظمة إذا ما سارت عمليات المعالجة بشكل خاطىم؟ 

إن امتلاك المنظمة لإجابات دقيقة حول الأسئلة الواردة آنفاً تجعل الصور واضحة اتحديد 
معالم هذا المفهوم؛ ويمكن تشخيص ما ذكر بأنه يمكن القول إن المفهوم يدور حول ( ه إامعة2 
9 بمعصة2© ): | 

هه ماالذي تفعله المنظمة؟ 

ه لاذا تفعل ذلك المتنظمة؟ 

ه هل أنها حقاً ستفعل ذلك؟ 

من هذا كله يتبين أن نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقاية الحرجة هو نظام يتعلق 
بمتابعة سلامة الغذاء المقدم للزبون»ء وتشمل هذه العملية الرقابة على كافة الأنشطة الى تتعلق 
بالغذاء من الحقل إلى المستهلك» أي بعبارة أخرى من الحقل إل الفم عم ما 4اءة عا سدة) 
طأسامطم ) : 
ثانياً: نشأة نظام تحليل المغاطر وتعديد نقاط الرقابة الحرجة 

بدأ الحديث عن جودة الغذاء وسلامته منذ أواخر ال#مسيئيات من القرن الماضى عندما 
تعاقدت وكالة 721454 ' مع شركة ل#نااوالةط لتصنيع الأطعمة للرحلات الفضائية المزودة 
بالرواد» ووضعت الحكومة متطلبات (شروط) سلامة صارمة للأطعمة التى يستهلكها رواد 
الفضاءء وكنتييجة لذلك طورت شركة تإعناادااة2 عملية تمنع ظهور غاطر الأطعمة وسمي هذا 
المفهوم بتحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الخرعة وقد تكون من ثلاثة مبادئ هي 

1. محديد المخاطر. 

2. تحديد نقاط الرقاية الحرجة للرقابة على أي خطر. 

3. تثبيت أنظمة المراقبة. 

قدم هذا المفهوم الأصلي لنظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة لأول مرة إلى 
العامة خلال المؤتمر الوطنيى خحماية الغذاء في عام 1971 عندما بدأ الحديث عن جودة الغذاء 


( حركخ][: ) ممتتماكتسمتصسلمة ععقم5 همد كعءتسددمعةق لقدمئلة11 





وسلامته يكثرء ويآخذ أصداءء خاصة بعد الشروع باستخدام المواد المضافة للغذاء ( 5004 
80075 ). إذ وجب التأكد من آثار هذه المواد على الأغذية من جهة:» ومدى سلامتهاء 
وقابليتها للاستهلاك البشري من جهة أخرى. وني مطلع الثمانينات من القرن الماضي بدأت 
المناقشات تتركز حول الأثر المتبقي للمبيدات والإشعاعات © وعدالاكه8 علنءنزوهم 
ف الحاصيل الزراعية والأضر ار الصحية التى تسبيها لمستهلكي هذه الحاصيل. 
وتركزت الدراسات والنقاشات في هذا الميدان منذ بداية التسعينات حتى يومنا هذا حول 
مواضيع الهندسة الوراثية نزوهاه«طاععاهة8 المطبقة على الحاصيل وتأئيرها على الإنسان, عند 
تناول غذاء مصنع من محصول أو ثمار معالجة ورائياً. إن التطور الذي حصل في التعاون بين 
وكالة (80454) الأمريكية والجيش الأمريكي وشركة تإتنادادا!زط الأمريكية لتطوير وإنتاج 
منتعجات غذائية خاصة ببرنامج الفضاء؛ بحيث تكون خالية تماماً من أي تلوث بيولوجي أو 
مادي أو كيميائي؛ أي أنها تحقق شرط المعيسب الصفري ]06 0:ع2. ولا يعتمد نظام تحليل 
المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة على اختيار المنتتج النهائي لضمان سلامة الغذاء» بل يشمل 
كافة مراحل الإنتاج ابتداءً من المادة الأولية» مروراً بعمليات التصنيع والتخزين وحتى مرحلة 
الاستهلاك. وني بداية الثمانينات من القسرن الماضي أصدرت اللجنة الاستشارية الوطنية 
للمقاييس الميكروبيولوجية للأغذية في أمريكا (081802/01) 27 توصياتها إلى إدارة الأغذية 
والأدوب ية (ه.(8.1) 9) وخدمات فحص الغذاء (5515) © بتطبيق نظام تحليل المخاطر وتحديد 
نقاط الرقابة الحرجة عند التفتيش وفحص الأغذية. وفي عام 1995 نشرت (7515) القواعد 
المقترحة لتطبيق النظام المذكور قي مصانع اللحوم والفراريج في أمريكا.وتعقد في غغتلف دول 
العالم وخاصة الدول الآوربية مهرجانات الأغذية والمعارض الزراعية السنوية» مشل معرض 
لقعتا لماع تع م 0 هدات ذه لها الذي عقد في شهر آب 2002 على ارض قلعة 
صتمصده"1؛ وقد تناول هذا المعرض الزراعي والذي انطلق عام 1953 قطعان الماشية وأحداث 
وضع الأطواق على الحيوانات» وضم اكثر من ( 200 ) مشترك بضمنهم مقدمي الأطعمة 
الجوالين» وقد كان الراعي لهذا الحسدث شركة !513 7004 والتى استضافت أسواق مزارعي 
الوادي؛ وممثلين عن الاتحاد النسائي للغذاء والزراعة والمؤسسة النسائية إذ يتوجب على منظمي 





0" 156 هعضن لمعنوه لماعتا[ :م1 ععناتصمرهن بومكاوفة لهصمتنة]7 غتصر :1401/1277 01 
كته صلم 10:15 لسة 1000 غتصر 704 © 
ان تأدع م105 /جاءقة5 7000 غتصر 8515 6 
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مهرجانات الأغذية والأسواق الموسمية واسواق المزارعين والمعارض الزراعية والمهرجانات 
وحفلات الشواء العامة التخطيط لسلامة العارضين والجمهورء والدخول على سيارات 
الطوارئ» واحتياجات الرعاية الصحية. ومنع الازعاجات الثاجمة عن الضوضاء والتآمين 
والقانونية؛ ومن ثم فان على العارضين والتجار الذين اهتموا بهذه الأحداث تحقيق معايير سلامة 
الغذاء والمعايير التجارية الآخر ى الت تنطيق على التعاقدات الغذائية المتنقلة أو المؤقتة» وكانت المواضيع 
التى عدها المنظمون للمهرجان مهمة بالنسبة للتجار والمتجين وهي الآني: 

ء ترتييات غسل الأيادي لاصحاب الحظائر. 

. استخدام تعقيم الأيادي والمسوح المضادة لليكتريا. 

ه الملابس الوقائية. 

ه آليات الإسعافات الأولية. 

ه السيطرة على درجاث الخحرارة أثناء التقل والعرض. 

ه العناية بالغذاء» أي إجراءات السيطرة على درجة حرارة الأغذية المشتراة. 

المواد الملائمة المستخدمة في الأرضيات وجدران الحظائر وسطوح الإعداد. 

هء التخلص من الياه الفائضة والنفايات. 

٠‏ وضع التصنيفات والأوزان. 

ه التسجيل والترخيص. 

٠‏ تقطيع اللحم. 

ه العينات اللجانية من الأغذية. 

»ه بجاذبية الحيوان. 

هء سلامة التعجهيزات الكهربائية والغاز السائل. 

هء إرشادات النظافة في المطبخ. 

وقد أكد المشاركون في المهرجان على جملة من المخاوق كان من أبرزها: 

فرص انتقال التلوث عند النقل والإعداد. 

الافتقار إلى السيطرة على درجات الخحرارة خلال الحدث. 

ترتييات الخزن غير الملائمة. 

الافتقار إلى معدات إطفاء الحريق. 

سلامة المولدات الكهربائية ووقود الطبخ. 
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وعلى الرغم من تزايد الاهتمام بهذا الموضوع؛ إلا انه وتي دراسة مسحية أجريت على ( 300) 
مدير يملكون إجازة فى الصحة الغذائية وجدت بان ( 54/ ) منهم يفتقرون إلى مهارات 
الصمحة اللازمة لوجود إدارة آمنه للعملية الغذائية. وقد ذكرت دراسة أخحرى حالات قصور 
طويلة الأجل والامثلة في وجود مديرين وعاملين غير ذوي تعليم كاف بمجال الأمن الغذائي؛ 
إلا أنها لى توضح الاحتلافات بعد مرور ستة شهورء ويتبغي أن لا يكون هناك تعليم وتدريب 
حسبه بل أن يكون هناك أيضا تقييم لقدرة الصحة المتمئلة في قياس السلوك داخل موقع 
العمل. ويصور الشكل (69) منزل سلامة الغذاء حسب آخر التعديلات. 





-مععمنا 
- الخطوات التمهيدية لع 1/86 
- البادئ السبعة ل8)00!] 


الشكل ( 69) متزل سلامة الغذاء 





بكأمهطالتقط 2000 :1509000 50م عط" ,(2002) أكع .8.[ رقةلق!ا12ض1.[.15 بخ ,نصد2ة© :ععنتوة8 
6 1/1112 رككعام 1211ان 50م 
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ثالثاً: تعديات نظام تعليل المغاطر وتمديد نقاط الرقابة الحرجة 

إن موضوع سلامة الغذاء له تأثير مياشر في صحة وسلامة البِشرء فإن العديد من 
الأعراق والتقاليد والعقائد الذينية أكدت على ضرورة الاهتمام بسلامة الغذاء عير التاريخ. 
وإن هذا الاهتمام له مسبيات لعل أبرزها: 
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إن الأمراض الثاجمة عن الأغذية المصنعة في تزايد مستمر بسيبٍ كشرة الشركات 


المصنعة لتلك الأغذية من جهة؛ وكذلك زيادة نوعيات وكميات تلك الأغذية من 
جهة أخرى. 

اهتمام دول العالم بموضوع الأغذية» وهذا ما أكذه تأسيس منظمة الصحة العالمية 
ومنظمة الزراعة والأغذية» وكانت من أسبقيات أهدافهما الاهتمام بصحة ملايين 
البشر من الآثار الضارة للأغذية المصنعة. 


. زيادة الوعي الصحي للناس» بسبب التحضر المدنيء مما أدى إلى زيادة احرص على 


سلامة وتظافة الغذاء. 

زيادة عدد الأفراد من ذوي الحساسية الشديدة للمشكلات الصحية الناجمة عن 
الأغذية المصنعة» ككبار السنء العسجزة والمراهقين. 

زيادة اهتمام المنظمات مجساب النتائج الاقتصادية للأمراض الناجمة عن الأغذية 
المصئعة. 

استخدام التقنيات الحديثة للاهتمام بسلامة المتتجات لتكون ملائمة للاستهلاك 
العائلي؛ من خلال مراعاة الظروف الاقتصادية والاجتماعية للعائلة. 


٠‏ التغير في اتماط الحياق الذي أدى إلى زيادة عدد الذين يتناولون الأطعمة خارج 


متازطي. وزيادة عدد خدمات الأغذية» وحلات التجهيزات الغذائيةق» وكذلك زيادة 

عدد أكشاك الأغذية في الشوارع؛ أو زيادة مظاعم الأغذية السريعة؛ والتي لا تسهم 

في الغالب بموضوع سلامة الغذاء مقارنة بالعائلة. 

0 في السوق العالمية للسياحة والتجارة الدولية للمواد الغذائية والتى من شأنها 
تقود إلى الكشف عن العديد من مخاطر الأغدّية المصنعة في المناطق الأخرى. 


3 التلوث البيئي. 
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رابعاً: أهمية وفوائد نظام تعليل المخاطر وتعديد نقاط الرقابة الحرجة 
يلك هذا النظام دوراً رئيساً ليلعبه في جميع قطاعات الأغذية» إذ يتم تبني هذا النظام على 
نطاق واسع في كافة أرجاء صناعة الأغذيةء إضاقة إلى المنظمات الكبيرة في قطاع تقديم الأطعمة 
والضيافة» وفي الوقت الحاضر يعد إلزاميا فقط في عدد من القطاعات؛ ولكن يتجم عن 
الدعوات الخالية إلزامية تطبيقه في دول الاتحاد الأوربي وفي كل شركات صناعة الأغذية. وقد 
يعد تطبيق هذا التظام في الأعمال الصغيرة نظاماً معقدأء وقد يكون ذلك صحيحاً في مجال 
تقديم الطعام والضيافة» إذ ينظر إلى التنوع الواسع للأطباق المقدمة على انه من الأمور التي 
تتطلب خططأ طويلة ومفصلةء لذلك قأن الصعوبات التى تعانيها بعض الأعمال عند تبني هذا 
النظام معروقة تمامأء ومن ثم فان المنظمة تدرس الطرق الت يمكن بواسطتها تسهيل هذه العملية 
عبر مقاييس مثل إقرار خطط نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة العامة» الي يمكن 
للأعمال التجارية من أن تتبناها لاستخدامها الخاصء ورعاية مراكز الخيرة» وتحديد الممارسات 
الجيدة في هذا المجالء كما أن هناك عاملاً مهما آخر لجميع أعمال الأغذية وهو التدريب 
الصحيح لطاتقم العمل في ممارسات الحاقظة على نظافة الأغذية؛ في حين أن هناك أعدادا كبيرة 
من متعهدي الأطعمة ممن قد دخلوا في فصول دراسية في تظافة الأغذية الأساسية» ومن المعتقد 
على نطاق واسع أن ذلك لا يضمن فهماً ملائماً لإجراءات سلامة الغذاءء لذلك فقد بيدأت 
الوكالة الدولية للأغذية بالتعاون مع مقدمي التدريبات مناقشة الطرق التي يمكن بواسطتها 
جعل التدريب اكثر عملية في التطبيق» كما وآنها يدأت أيضا بإجازة أعمال تقييم 
برامج التدريب الخالية. إن الداقع الرئيس لتطبيق هذا التظام ينبع من حاجة المنظمة لكسب 
ثقة الزيون. وذلك تحت تأثير حملة من الحواملء ومنها: 
1. ازدياد معرفة الزبون للمنتجات التى ببتاعها ويستهلكها نتيجة التطور الكبير الذي 
حدث مؤخ را في وسائل الإعلام والاتصالات. 
2. ارزدياد حدة المنافسة بين المنظمات المتجة» لحيازة اكبر حصة من السوقء في ظل 
التوسع المطرد للأسواق. والاتجاه إلى إلغاء الحواجز والحدود الجتمركية بين الدول. 
3. دور الدول التزايد في تطبيق نظم الجودة والوقاية لحماية المستهلكين» عن طريق 
إنشاء هيئات حكومية تشرف على وضع الإطار المنظم لعملية الإنتاج والاستهلاك. 
ويعود تطبيق نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة بفوائد جمة على الصتاعات . 
الغذائية بوصقه أداة إدارية مراقبة سلامة الغذاء. وفيما يأتى بعض هذه الفوائد: 
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1. أسلوب فعال يمكن تطبيقه في جميع نواحي السلامة الغذائية بما فيها اتقاء المخاطر 
البيولوجية والكيميائية والمادية في جميع مراحل السلسلة الغذائية» بما في ذلك المواد الخنام 
والتمو والحصاد والشراء والإنتاج والتوزيع والتخزين واستخدام المنتبج النهائي. 

2. يوفر الآسس العلمية السليمة التي تقضي بالأخذ يجميع الاحتياطات المعقولة للحيلولة 
دون وصول الخطر إلى المستهلك. 

3. يعتمد الأسلوب الوفائي في إنتاج المتعجات الغذائية المأمونة؛ فهو لا يعتمد على اختبار 
المنتج النهائي. 

4. يسهم في تقليل خسائر الإنتاج الناجمة عن التلف. 

5. يعزز الئقة في تجارة المواد الغذائية» واستقرار حالة سوقها. 

6. يسهم في عمليات تصميم وإنشاء مرافق ومعدات جديدة لتصنيع الأغذية وذلك بالتنيؤ 
بالمخاطر المحتملة واقتراح إجراءات مكافحتها. 

7. زيادة ثقة المستهلك بالمتتجات التى تقدمها المنظمة له» وبالتالى بناء علاقة وطيدة معه 
قائمة على أساس زيادة درجة الولاء لعلامة الشركة. 20 

8 يسهم النظام في تطوير جودة متنجات المنظمة: من خلال الالتزام بمقابيس معينة للجودة. 

9. تزويد المنظمة بالوثائق الخاصة بضبط العمليات لديها مما يسهل عملية الرقابة في النظمة. 
وذهب البعض إلى تصنيف تلك الفوائد حسب الجهة المستفيدة منهاء على انه يحقق فوائد 

للشركة وللزبائن وللحكومة كلاً على حدة وكالآتي: 
1. للشركة: يحقق تطبيق هذا النظام للشركة ما يأتي: 

" إنتاج غذاء أمين مع تقليل مخاطرة الأعمال. 

" تطوير وتحسين سمعة وشهرة الشركة في السوق. 

* امتلاك إدارة الشركة لأفكار واضحة حول مكونات وتطبيقات سلامة الغذاء. 
تعود الشركة على إطاعة القوانين والأنظمة. 
" يحدد بوضوح اللجنة المتخصصة بسلامة الغذاء في الشركة. 
* بناء ملاك تنظيمي افضل لاستغلال الوقت بشكل افضل. 

يؤدي إلى تقليل الحدر في الموارد. ّ 

" يودي إلى تقليل شكاوى الزبائن. 
زيادة إمكانية غليان السوق. 
2. للزبون: إن تطبيق النظام المذكور يحقق الفوائد الآئية للزبون: 
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* تقليل غخاطرة الأمراض. 
* تطوير جودة الحياة يشكل عام. 
" بتاء الثقة بالغذاء وبالتالي بالشركة ذاتها. 
3. للحكومة: إن تطبيق النظام المذكور يحقق الفوائد الآتية للحكومة: 
* تسهيل فحوصات سلامة الغذاء من خلال كثرة فعالية رقاية الغذاء. 
* تطوير الصحة العامة من خلال تقليل كلف العناية الصحيةء وتوجيه مبالغها 
لاتشطة أخرى. 
تسهيل التتجارة الدولية. 
وقد أوجزت (ندوة تحليل مصادر الخطر ونقاط الرقابة الحرجة في مجال الصناعات 
الغذائية 2004) وال عقدت في سلطنة عمان هذه الفوائدء بكونها تتمثل بالاستخدام الأمثل 
للموارد البشرية» وسرعة الاستجابة للمشكلات التصتيعية المحتمل حدوثهاء وضمان السلامة 
والجودة والمنافسة وكسب ثقة المستهلكين؛ وفتح الأسواق الخارجية للصادرات ما يدعم اقتصاد 
البلد. كذلك يحدد نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقاية الحرجة مسؤولية تحديد النقاط 
الحرجة التى قد تكون مصدراأً لتلوث الغذاءء خلال عمليات الإنتاج على مسؤولية منتعجي 
الأغذية ويالتالي وضع احتياطات المراقية عليها لتفادي أي تلوث محتمل» وبإتباع هذا النظام يتم 
رقع كفاءة عملية الرقابة والتأكد من سلامة الغذاء. ش 
خامساً : معايبر الغذاء الخاصة بمنح الجوائز الصحية 
أكدت إحدى الدراسات المسحية التي قامت بها وكالة معابير الأغدّية عام 2004 أن 
6 من أولئك الذين تمت مقابلتهم كانوا مهتمين بالجانب الصحي لمجال واحد أو اكشر من 
مجالات تقديم الطعام. وكان الاهتمام الأساسي للمستهلك بنظافة الأشياء اليارزة عموماء 
وملاك العمل أو المطبخ» وكان تلوث الغذاء هاجس اغلب المستهلكينء كما أكدت الدراسة 
كذلك على انعدام ثقة الكثير من المستهلكين بالمعايير الصحية لمشاريع الأغذية» ويلاحظ أن 
نصف عدد مطاعم ومؤسسات تقديم الطعام الى كانت محل تفتيش من قبل مديري الصحة 
البيئية خرقت قواتين سلامة الغذاء. لذلك تحرص اليوم منظمات صنعة الغذاء على تطبيق 
المعايير الخاصة يصناعة الغذاء والصادرة من وكالات الأغذية الحلية والعالمية» بيهدف الحصول 
على الجوائز الصحية: إذ أن القضايا والمعاييرالأساسية لتلك الجوائز كانت: 
1. تكون بسيطة بالمعرفة والتطبيق. 





ذخ دنأ اله هأ ابطخ الى 


تكون عادلة ومتتاسقة. 

قابلة للتسليم بدون إدخال أعباء مفرطة على السلطات المحلية. 

تقدير الأهلية لكي تحدد بفعل خطأ معين من خلال التفتيش المبرمج. 

تقذير المعايير يجب أن يعتمد على قانون سلامة الغذاء حسبء الصادر عام 0 ]1 
يجب أن يكون هناك نظام لتحديد الدرجات مدون ليستخدم كأساس لتوجيه أو 


إعطاء درجات للجوائز. 
الجائزة يجب أن تقدم عندما يكون المدير التنفيذي وائقاً بان المشروع وصل إلى المعيار 
المطلوب» وعيكن الحافظة عليه. 


0. يجيب أن يكون هناك تقتيش مبرمج من مده إلى أخرى. 

1. تمنح شهادة تشير إلى ممح الجائزة الصحية للمنظمة الملتزمة بالمعايبر. 

ولكي يتم وضع نظام للجوائز الصحية والمكافآت الصحية للمنظمات الى تلتزم بالمعايير 
المذكورة آنفاء لابد من تناول الأمور الآنية ففسمن البرنامج المتكامل لتلك الجوائز: 


.1 


دخ هأ الح اصاأ خخ ذأ من 


الإدارة والتمويل. . 
الأهلية. 

مقدرو الخوائز. 
معايير اللتوائز. 

تحديد درجات الحوائز. 
أمد الجوائز. 

عدد الفائزين بالجوائز. 
الدعاية. 


سادساً: مبادئ نظام تعليل المخاطر وتعديد نقاط الرقاية الحرجة 

يعتمد إنشاء وتطبيق هذا النظام على سبعة مبادئئ واردة في المواصفة والتي 
تخص المنتجاتء وما على المنظمات التى تريد تطبيق هذا النظام إلا العمل على الالتزام بهذه 
المبادئ فيما يخص متتجاتهاء وفي الآني شرحاً لحذه المبادئ السبعة: 
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1. تحليل المخاطر: كل منتج غذائي يتصف بمجموعة من الخنواص الكيميائية والمادية 
والييولوجية» والتى يجب المحافظة عليها أو ضبطها ضمن حلود معينة» حتى يكون 
المج قايلاً للاستهلاك البشري» يتطلب هذا البدأ تطوير خطط التدفق الذي يحدد 
كل خطوات العملية بما قيها المدخلات» والتحويلات والفحوص والتأخيرات» 
ويلعب الرسم البياني لتدقق العملية دوراً مهمأ في منع الخطرء إنه يفصل كيفية إنتاج 
المتتج ويشير إلى كل الخطوات الخرجة في العملية» ويمكن استخدامه للتأكد:من عدم 
تغير أي من الخطوات الحرجة أو الخطوات الأخرى التي يمكن أن تكون خطرق 
ولكل خطوة في العملية» ينيغي أن يحدد المهتمون بصناعة المتجات الغذائية ويقومون 
أهمية المخاطر ويحددون إجراءات السيطرة التى ينبغي تطبيقها للسيطرة على المخاطر 
المهمةء وهناك حاجة إلى دراسة كل المدخلات إلى العملية بما فيها المواد الخخام والمواد 
المضافة ومصادر المياه المستخدمة ومواد التعليب ومعدات التعقيم وظروف الْخزن 
ومناهج المعالجة والمنتج والمباني والأشخاص الذين لديهم إمكانية توليد الخطر في 
المنتج. لا بد من الإشارة إلى أن تقييم أهمية المخاطر المحتملة قد تكون غير موضوعية 
يسبب اعتمادها على العاملين أنفسهم والذين يكونون ضمن فريق نظام تحليل 

. المخاطر وتحديد نقاط الرقاية الحرجة ولكن بشكل عام إن التحليل الجيد للمخاطر 
يجب أن يحقق غايات ثلاث هي: 
ه تحديد المخاطر وأساليب الضبط والقياس المرتبطة بها. 
ه تحديد التغييرات اللازم إجراقها على المتج أو العمليات لتحقيق شروط الأمان 
وبي 
» توفير قاعدة مرجعية يتم على أساسها تحديد النقاط الحخرجة. 
ويشكل التحليل الجيد للمسخاطر إذن الخطوة الأولى في وضع خطة ضبط فعالة» فإذا كان 
التحليل غير -جيدء وكانت المخاطر غير محددة بشكل واضح. لن تكون خطة الضبط فعالة» حتى 
ولو تم تطبيقها بشكل جيد. 

2. تحديد نقاط الرقابة الحرجة: عند تحديد المخاطر المهمة وإجراءات الرقابة لكل خطوة 
في العملية» فإنه من الضروري تحديد فيما إذا كانت تلك الخطوة في العملية بمثابة 
نقطة رقابة حرجة (6©7). إن عدم التحديد الدقيق لنقاط الرقابة الحرجة سيؤدي 
إلى فقدان السيطرة على الخطر وبالتالي تهديد سلامة المستهلكء أو فقدان جودة 
المتتج» والسؤال الذي يساق هنا هو: إذا لم ينجز شيء في هذه الخطوة في العملية 


552 





هل منيصيح من الصعب السيطرة على الخطر؟. إذا كان الجواب بالإيجاب. فإن 
هناك حاجة إلى تطبيق اجراء أو أكثر من إجراءات الرقابة. إن أية نقطة في سلسلة 
الإنتاج بدءاً من المادة الأولية وحتى المتتج الثهائي؛ يمكن فيها تخفيض المخاطر إلى 
الحدود المسموح بها أو ضبطها أو إزالتهاء يمكن أن تعتبر نقطة حرجة: ويجب حتماً 
أن تتعلق هذه النقاط والمخاطر التي تمثلها بالأمان الغذائي» ومن الأمئلة على ذلك 
المعالجات الحرارية» اختبار محتويات المنتج؛ عمليات ضبط تشكيل المنتج؛ اختبار 
التلوث المادي للمنتج» وعملية تسخين المنتج إلى درجة محددة و ة زمنية محددة لقعل 
عناصر ميكروبيولوجية ممرضة» ويقترض أن تخضع النقاط الحرجة المحددة إلى تحليل 
دقيق وكافي وأن توثق. 

3. تعيين الحدود الحرجة (حدود القبول) لكل نقطة رقابة حرجة: هناك حاجة لتثييت 
الحدود الحرجة لكل نقطة رقابة حرجة (6)7)) والحد الحرج هو الذي لا يمكن أن 
يكون هناك انحراف عنه إذا كان المطلوب أن يلى يلي المنتج مقاييس الجودة المحددة 
وسلامة الغذاى وهذه الحدود تمنح الفرصة للتمبيز بين القبول وعدم القبول» 
موضحة الفرق بين المنتج الآمن وغير الآمن» وذي الجودة العالية والجودة الواطئة. 
وينبغي أن يكون لكل إجراء رقابي حداً حرجاء وإذا تجاوز الحد الحرج لإجراء 
الرقابة فإن ذلك سيؤدي إلى حدوث خطرء وبالتالي يكون من المطلوب تثبيت 
تلك الحدود؛ وأن يكون من السهل قياس تلك الحدودء ويكون من الممكن 
مراقبة تلك الحدود وبسهولة. وما دام هدف أي نظام للجودة اكتشاف المشكلات 
حال ظهورها وبالتأكيد قبل وصوها إلى الزيون» فإن الحدود الحرجة المختارة ينبغي 
أن تعطي نتائج سريعة. وتتناول الحدود الحرجة عادة مجموعة من العوامل» كدرجة 
الحرارة والزمن والقياسات ودرجة الرطوية ومستوى الفطريات ودرجة الحموضة 
وتركيز الملح وتركيز المواد الحافظة وكذلك خواص المنتج مغل الطعم والمنظر... 
وغير ذلك من الاعتبارات الاخرى»؛ ويتيغي الاعتماد على المعلومات العلمية 
الدقيقة قي تعبين واعتماد الحدود الحرجة» إذ يمكن الرجوع بهذا الصدد إلى القوانين 
والأنظمة المطيقة والمعمول بهاء وكذئك إلى الدراسات المنجزة حول الموضوع؛ 
والى التتائج العلمية: وآراء الخبراء في لجال الذي تتم دراسته. 

4. إنشاء نظام المراقية والضبط لكل نقطة رقابة حرجة: تتضمن خطة نظام تحليل 
المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة وضع إجراءات المراقبة الضرورية لضمان أن 
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تبقى العملية تحت السيطرة» وأن لا يجري تجاوز الحدود الحرجة. إن المراقية عملية 
تنظيم تسلسل مخطط من الملاحظات»ء أو مقاييس الرقابة لتقويم فيما إذا كانت الرقابة 
الحرجة تبقى تحت السيطرة» كما يمكن أن تساعد المنتجين على تحديد المشاكل قيل 
ظهورها والناكيد على سيب الشاكل؛ وتخدم عملية ألمراقبة ثلاثة أهداف رئيسة هي: 
متابعة العمليات عبر الزمن» يحيث يمكن للإدارة أو للمشرف على العملية: اتخاذ 
الإجراء المناسبء وفي الوقت المناسبه إذا ماتم اكتشاف انحراف أو ميل معين 
للعمية ينذر بإمكانية تجاوز أحد المعاييرء للحدود الحرجة المعيتة له. 
هء تحديد متى تم تجاوز ألحد الحدود الحرجة» وكانت العملية غير مضيوطة: إذ أن ذلك 
يسمح باتخاذ الفعل التصحيحي المناسب الذي يأخذ بعين الاعتبار مدى الخطر الذي 
يمكن أن يكون قد أصاب المنتج تتيمجة هذا الاتحراف. 
. رك امجلات لكر عن معدت وال كل سود وو إقيايات لشفي 
اللاحقة» يهدف كشف وتجنب المشكلات والأخطاء. 
وك سول عر حافيي للمراتة بالكل المعضيع واقاسي يكن أن تيج منتجاً 
عد أن ناح الشحة. دما مغل ها الشرلف عن اندرا انر بو 
لذلك فإنه يتوجب أن تكون المراقية قية قعالة وتواترها مناسيأء فالحالة المثالية للمراقبة 
أن تكون مستمرةء وهذا ممكن باستخدام عدد من الطرق الكيميائية أو المادية. 
5. أْحَادْ الأفعال التصحيحية: عندما تشير المراقبة إلى وجود تجاوز للحد الحرجء فينبغي 
اتخاذ الإجراء التصحيحي» ويتالف الإجراء المباشر من جزأين: 
أ. هتاك حاجة إلى تبديل العملية لاسترداد الرقاية. 
ب. يتيغي عزل المنتج المشكوك فيه والتعامل معهء ويركز الإجراءالتصحيحي على: 
* تحديد المت غير المطابق لمنع استخدامه بشكل غير عتعمد. 
* أتخاذ القرار بشأن ما يحدث للمتتج غير المطابق. 
“" تعديل العملية للمحافظة على الرقابة. 
* تسجيل الإجراء التصحيحي المتخل. 
ينبغي مراجعة الإجراءات التصحيسية سنوياً على الأقذل تمقأ عن التوجهات والفقرصة 
لتنفيذ الستراتيجيات الوقائية. ويفترض أن يتم تحديد أفقعال تصحيحية خاصة في كل نقطة 
حرجة بشكل مسيقء وتوثيقها في خطة نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة» ويجب 
أن تحدد إذأ هذه الخطة على الأقل: 





ه مايتم قعله في حال حدوث انحراف. 

ه المسؤول عن تتفيذْ الأفعال التصحيحية. 

ه سجلات الأقعال المتخذة الواجب وضعها وحفظها. 

وغالباً ما توكل مهمة رقابة تنقيذ الأفعال التصحيحية وتقدير فاعليتها إلى الأشخاص 

الذين يمتلكون معرفة جيدة بالعملية المعنية والمنتجء وكذلك ينظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط 
الرقابة الحرجة المطبق» ويمكن أيضاً الاستعانة يبعض الخبراءء لمراجعة المعلومات المتوقرة عن 
عدم المطابقة» وتقدير مدى الخطر الذي تعرض له المت وبالتالي التصح بالأقعال التصحيحية 
المناسب. 

6. وضع إجراءات التحقق: إن التحقق هو بتعريف مجموعة التشاطات المختلفة عن نشاطات 
المراقبة» التى تم فيها تحديد صحة خطة نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 
الموضوعة وإمكانية تطبيقهاء والتأكد من التنفيذ على وق هذه الخطة, وهناك ثلاثة 
عناصر أساسية للتحقق: 
المراجعة الداخلية المستمرة لسجلات الإجراء التصحيحي والمراقية لضمان أن تكون 

كل العملية وكل نقطة رقابة حرجة تحت السيطرة. 

* التدقيق الداخلي والخارجي لضمان اتباع ميادئ نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط 
الرقابة الحرجة وعدم تغير العملية والمدخلات. 

* التبرير أو التثبيت الداخلي والخارجي بأن كل المخاطر ذات العلاقة قد حّددت» وبأن 
تحليل الأهمية صحيح وميررء والحدود الحرجة مناسبة» وإجراءات الإجراء 
التصحيحي والمراقبة فعالة. 

7 تثبيت التوثيق وحفظ السجلات: يعد هذا المبدأ الخطوة الأكثر صعوبة للمنظماته ويتبغي أن 
يزود حفظ السجلات (لأغراض التدقيق الخارجي) بالدليل الموضوعي على أن: 

ه كل مقياس رقابة وإجراء المراقبة قد جرى تطبيقه بشكل صحيح. 

٠.‏ لم يجر تجاوز الحدود الحرجة. 

ه جرى اتباع إجراءات المراقبة. 

ه جرى تنفيذ إجراءات التحقق والتمسك بها. 

« عندما يكون هناك انحراف» ينقد الإجراء التصحيحي. 

إن للتوثيق في نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة؛ كما في غيره من أنظمة 

ضمان الجودة» آهمية خاصة:ء إذ أن الوثائق التى يتم إنشاؤهاء تدل على معالجة جميع النقاط 





5355 





الواردة قي المواصفة, وعلى آلية العمل لتحقيق المتطلبات المحددةء كما أن السجلات يجب أن 
تبرهن على أن أعمال الإنتاج والتحقق نتم على وقق ماهو مخططلماء وهي تسممح أيضأ 
بدراسة حالات الشذوذ عما هو خطط وتحديد أسباب ظهور المشكلات. أما طبيعة هذه الوثائق 
وحجمها فيتبع طبيعة الأعمال في الشركة وحجمهاء ولكنها يجب أن تضم كتحد أدنى: 

* قائمة بفريق نظام تحليل المخاطر وتحديد تقاط الرقابة الحرجة» والمسؤولية الفردية 

0 

وصفا تفصيليا لتدفق العمليات الإنتاجية. 

تحليلاً شاملاً للمخاطر. 

ه لائحة بالتقاط الحرجة والحدود الحرجة. 

* الطرق التبعة لمراقبة النقاط الحرجة. 

الإجراءات والطرق المتبعة في عمليات التحقق. 

الإجراءات والطرق المتبعة لتحديد الأفعال التصحيحية المتخذة. وكذلك طرق 

التعامل مع المنتج غير المطابق. 

أما السجلات فتشمل بشكل أساسيء ما يأتي: 

* سجلات الأفعال التصحيحية المتخدّة» وأعمال التصرف بالمنتسج غير المطابق. 

* سجلات التعديلات؛ التى تتم على النظام بشكل عام. 

* سجلات التدابير الوقائية المتبعة للوصول إلى منتج مطابق للمواصفة» وخحال من أية 

أضرار أو ملوثات. 

سابعاً : المنتح الغذائي بين الضبط والوقاية 

أدركث المنظمات المصنعة للأغذية كغيرها من الماظمات ضرورة تغيير طرق عملهاء 
والانتقال إلى استخدام أساليب الوقاية» وتطييق أنظمة .مان الجودةء بدلاً من الاعتماد الكلي 
على فحص واختبار المنتتجاتء لما في ذلك من ضمان لصحة أداء الأعمال» وتوفير الجهد 
والوقت والموارد» ولكن للمنتج الغذائي خصوصية: فهو يؤثر مباشسرة على صحة المستهلك.» 
وإن أي خخطأ أو تجاوز يرتكب في تصنيعه أو في طريقة حفظه أو لدى الفحص والاختبار» مثلاً 
يمكن أن يلحق الضرر حتمياً بالفرد يمكن أن يؤذي المستهلك صحياً أو يودي يحياته» وإن هذه 
الخصوصية قد دقعت منتجي الأغذية إلى الببحث قبل غيرهم عن نظم حماية ووقاية تمنع ظهور 
منتجات معيبة» أو غير مطابقة للمواصفات» وخصوصاً تلك الت تتعلق بسلامة ال مستهلك» إذ 





أنه بالإضافة للتكاليف المادية الباهضة الى تتكيدها المنظمات في حال ظهور حالات تسمم 
بالأغذية الى تتتجهاء فإنها يمكن أن تخسر سمعتها في السوق» وكلنا يعرف تكاليف إعادة 
الاعتبار والثقة في تحال حساس كمجال الأغذية؛ وف ظل الظروف الخالية للأسواق. فلقد نشآ 
نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة إذأ بشكل مبكر بالنسبة لغيره من مواصفات 
ضمان الجودة» والتى تعنى بالوقاية من ظهور المعييات» أكثر من التركيز على أعمال الفحص 
والاختبارء ولكن تطبيقها في مصائع الأغذية لا ينفي ضرورة: أو يلغي مزايا تطبيق مواصقات 
أخرى لضمان الجودة تصلح لكافة المنظماتء كمواصفات 9000 150: بل يمكن القول: أن 
تطييق نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة في منظمة لتصنيع الأغذية تطيق نظام 
ضمان جودة بحسب 9000 150 يعطي هذا النظام ويزيده فاعلية وقوة فال 114007 يدفع هذا 
النظام للتركيز على القضايا التقنية» والمخاطر الخاصة بالغذاءء لتحليلها والوقاية منهاء كما أن 
تطبيق إحدى مواصفات ضمان الجودة من سلسلة المواصفات 9000 150 ني شركة تطيق نظام 
تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة يعطي هذا النظام مصداقية أكير داخمل المنظمة 
وخارجهاء إذ تصبح الوقاية أكثر شمول» ومدعمة بعناصر وممارسات إضافية جديدة. 
ثامنا: تحالفات نظام نحليل المخاطر وتنحديد نقاط الرقابة الحرجة الدولية 

لقد كانت تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة الدولية في الماأضي 
تختصر على التحالفات الدولية الخاصة بصناعة اللحوم والدجاج فقطء وفي عام 1994 اتخغذت 
خطوات ساعدت شركات صتعة اللحوم والدجاج أن تستعد لتطبيق نظام تحليل المخاطر 
وتحديد نقاط الرقابة الحرجة وبشكل ملزم في معظم الدول الأوربية. إن مؤسسي هذه التحالفات 
أدركوا الحاجة الملحة إلى وجود مقاييس ليرامج تدريب لتطبيق هذا النظام في الشركات» وتساعد 
عملية تطوير وتنسيق وتنظيم الوضع الداخلي للشركة على تسهيل تطبيق هذا النظام» ولقد 
ساهم العمل التعاوني مع المنظمات الدولية المتخصصة بالأغذية ومنظمات فحص وسلامة 
الأغذية وكذلك الوكالات الدولية المنظمة في إرساء وتطوير هذه التحالفات وعلى النطاق 
الدولي» وخخلال السنوات القليلة الماضية تطورت هذه التحالفات بمساندة ودعم تلك الجهات 
وأنشطتهاء إذ تم تطوير خمسة مقابيس وأجيز اكثر من 25 برنامجا تدريبياً لنظام تحليل المخاطر 
وتحبيد نقاط الرقابة الحرجة؛ واصبح أكثر من 100 شسخص كمدرسين ومشرقين على هذا 
البرنامج» وقد تضمنت تلك التحالفات اكثر من 120 عضواً من تسعة أقطار مثلوا في جمعيات 
واتحادات مهنية وأخرى صناعية: واصيحت هناك أسس تعليمية» جامعات» شركات خاصة 


جح حم عع ع حك 7 تحت محم ع تت تح ع سس ب سس و - 


وكذلك تعاونيات ووكالات حكومية تعتى بالموضوع؛ وبات هناك أعدادٌ يكافحون بشجاعة 
لاقرار نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة في مجال صناعة الغذاء ولتشجيع 
الاتصال الأفضل والتعاون مع المنظمات الدولية للأغذية» والوكالات الحكومية العالمية بشكل 
وأسع. لقد آدرك القائمون على إرساء ونشر هذه التحالفات وتوسيعهاء إن سلامة الغذاء يعمد 
مكوناً حرجاً لمستقبل صناعة الغذاء.إن رسالة هذه التحالفات تروج للصحة العامة الدولية 
وسلامة الغذاء عن طريق تسهيل متتظم متطور وكذلك تنفيذ برنامج نظام تحليل المخاطر وتحديد 
نقاط الرقابة الحرجة للشركة» وتساهم هذه التحالفات بدعم السوق عندما تكون القضايا 
الأساسية قد درست وقد أعيد حلها بشكل منتظم للتأكد من أن خطة سلامة الغذاء في مكان ما 
كافيه وقعالة. 
تاسعاً: أهداف تحالفات نظام تعليل المخاطر وتعديد نقاط الرقابة الحرجة 
الدولية 9 

يمكن تحديد أهداف هذه التحالفات يالاتي: 

[1.توسيع صلاحيات نظام تحليل المخاطر وتحديد تقاط الرقابة الحرجة الدولية. 

2 لإرساء متهاج قياس وأقرار نظام تحليل 0 وتحديد نقاط الرقاية الحرجة دولياً 
واعداد فصول دراسية لنظام سلامة الغذاء. 

3.تهيل تقبيس نظام دعم لنظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة. 

4.لتشجيع القهم والتعاون بين الصتاعة والمؤسسات الأكاديمية والمستهلكين واهتمام 
الحكومات بالتظام المذكور وبسلامة الغذاء. 

إن الاهتمام المتزايد بالموضوع لأهميته وخطورته في الوقت نفسه في وعلى حياة الزبائن 
جعله يتحدى حدود القطرية الضيقة ليأخذ منحى دولي ولربما بالمستقبل القريب سيكون عالميأً 
خاصة في ظل التحديات التي تواجهها المنظمات المعاصرة والمخاطر التى تداهم الناس يسبب 
الغذاء والتاجمة عن الأسباب التى أشرنا أليها سابقأ الشكل (70). 
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الشكل (70) التتابع المنطقي لتطبيق نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة 
المصدر: منظمة الصجة العاللمية, قسم الغذاء و التغذية» وحدة سلامة الغذاء. 
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اسئلة الفصل 


1: ناقش ما المقصود بمفهوم نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

: ناقش طبيعة نشأة نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

: اشرح اهم تحديات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة 

: ناقش أهمية وفوائد نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة ا لحرءجة 

: شرح اهم معايير الغذاء الخاصة بمنح الجوائز الصحية 

: اشرح اهم مبادئ نظام تحليل المخاطر و تحديد نقاط الرقابة الحرجة 

: ناقش ما المقصود بمفهوم المنتيج الغذائي بين الضبط والوقاية 

: ناقش ما المقصود بمفهوم محالمات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الخرجة الدولية 
: اشرح اهم أهداف تحالفات نظام تحليل المخاطر وتحديد نقاط الرقابة الحرجة الدولية 
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الفصل العشرون 
المبزةالتنافسية 


الفصل العشرون 
ا ميزة التنافسية 

تعمل المنظمات اليوم في بيئة ديناميكية تتسم بسرعة التغيير والمنافسة الشديدة في الوقت 
ذاتهى ولكي تتمكن عن اليقاء والنمو وعلى الأمد الطويلء فإنها بحاجة لتحقيق ميزة تنافسية 
خاصة بهاء وتعزيزها بشكل مستمر لكي تواكب التغييرات الى تشهدها بيئاتهاء ويتطلب ذلك 
عدد من الموارد الي تاعد على انهاز الآأداء المتفوق. ومن ل مجاراة المتافسين» ويمكن تحديد 
ابرز اهداف هذا الفصل بالاتي: 

1.التعرف على التطور التاريخى للميزة التنافسية 

2.التعرف على مفهوم اليزة التنافسية 

3.التعرف على أهمية الميزة التنافسية في المنظمات المعاصرة 

4.التحرف على اهم أنواع الميزة التنافسية 

5.التعرف على اهم مداخل دراسة الميزة التنافسية 

6.التعرف على اهم مصادر الميزة التنافسية 

7.التعرف على اهم مراحل بناء الميزة التنافسية 

8.التعرف على اهم .خصائص اليزة التتافسية 
أولا: التطور التاريخي للميزة التنافسية 

من مصلال مراجعة الأدبيات يتبين إن المفهوم الأساسي للميزة التنافسية يرجع إلى 
(1939,هزامعط سمط )» ثم إلى (1959,طعنصتاء5) الذي ربط الميزة التنافسية بالقدرةء بعدها 
حصل تطور في هذا المفهوم حين وصف كل من (::8108 :# اع4صعط5) اميزة التنافسية بأنها: 
الوضع الفريد الذي تطوره المنظمة مقابل منافسيها من خلال تخصيص اموارد» ثم وضع كل من 
(1985 بره 2 1984 معتروم) الجيل التالي من الصياغة المقاهيمية للميزة التنافسية » إذ اعقيرا 
أنها هدف استراتيجي؛ ويعد (:تا:ه© اعهطهة04) أول من وضع نظرية الميزة التنافسية؛ إذ صمم 
نموذجا لقياسها يستند الى المتشيرات الجزئية للاقتصاد » ويعد من أوائل الكتاب والباحثين الذين 
ركزوا على مفهوم الميزة التنافسية في كتابه (الميزة التنافسية ) سئة (1985)» ويعدها أصبح هذا 
المصطلح يستتخدم بشكل واسع في الكثير من مجالات الادارة والاقتتصادء والتجارة والتسويق» 
ويرز مفهوم (ععقنصة 409 عكناناءمده20) في متتصف السبعينات» وأصبح التحدي الكبير الذي 
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يواجه رجال الادارة هو كيفية تحويل الميزة النسبية إلى ميزة تنافسية من خلال القدرة على خلق 
عوامل الإتتاج التي تستند إلى المهارات البشرية. وبمرور الوقت وئتيجة لتراكم رأس المال المادي 
والبشري والتقدم التكنولوجيء أصبح من الصضروري استخدام مصطلح الميزة التنافسية من قبل 
التظمات بدلا من الميزة التسبية. وقد استحوذ هذا المصطلح على اهتمام متزايد منذ أن شكل 
الرئيس الأمريكي السايق (رونالك ريغان) لحتة لبحث تنافسية الصناعات الأمريكية و تدهورها 
أهام مناقساتها اليايانية» ثم قام بعد ذلك بتأسيس مجلس السياسة التنافسية الذي يعرف بمجلس 
التناقسية. ولابد من الإشارة الى إن مقهوم الميزة التناقسية لم يظهر مصادقة وإنما هو نتيجة التعحول 
في مفهوم الميزة النسيية بسيب التطورات الى شهدها العالىء فقد كان مفهوم الميزة النسبية حجر 
الزاوية في تحديد مسار التجارة ومجالاات التخصص وتقسيم العمل بالنسية للمنظمات» ومتذ 
كتابات (دافيد ريكاردو) وحتى عهد قريب كان هذا هو المفهوم السائد بين الاقتصاديين ورجال 
الادارة» وأكد (11673,2010) ان السيب الرئيسي لظهور مفهوم الميزة التنافسية يتتجلى في امتلاك 
المنظمات مجموعة موارد ومقدرات متباينة تدعم ميزتها وتوضح اختلاف الأداء بينهاء ومن -جهة 
اخرى يمكن تحديد مجموعة من الأسباب التى أدث إلى زيادة اهتمام المنظمة بتطوير مفهوم الميزة 
التنافسية بالاتي: 

1.ظهور تكنولوجيا حديثة. 

2.ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغييرها. 

3.تغيير تكاليف المدخلات. 

4.التغيير في القيود الحكومية. 

كما يمكن تحديد أهم مراحل تطور الميزة التناقسية على وقق آراء ووجهات نظر عدد من 
الياحثين والكتاب من خلال الجدول (12): 





جدول (12) مراحل تطور الميزة التنافسية 


2 ريط المزة بالكقاءة 
الميزة > الكفاءة - الخيرة اع 1طجاءة 
- الميزة على احد أجزاء انحكرع 4101م 
إستراتيجية المنظمة. 
الأولى ' 0 
- الميزة والكفاءة 
د متغيرات مستقلة 
والأداء متعير 
ْ معتمك. 


الميزة - الفرص تخيؤزناءا 


- التركيز على الفرص 233 
والتهديدات ونقاط القوة 0 
والضعف. مع قوع ااغطت 
- ضرورة تقويم الموارد 

والقدرات. 

- الميزة التنافسية هى 


احد مكونات استراتيجية 


- تحقيق الميزة سيؤدي الى 
أداء متميز. 


- الملهزة هي المتغير 
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المعتمد والأداء هو 
المتغير المستقل. 

- الأداء يسبت عملية 

خلق القيمة. 

- الميزة - القيمة 
المضافة. 
الصدر: الخيالىء احمد مؤيد عطية (2006 ) الأثر الحابعى لخصائص وتياح نظام المعلومات الإدارية في ت#قيق 
الميزة التتافسية ((دراسة استطلاعية قي عيتة من المصارف الحكومية والأهلية في محافظة نينوى))» 
رسالة ماجستيرء كلية الادارة والاقتصادء جامعة الموصلء محث غير متشوره ص 71. 





ثانيا ؛ مفهوم الميزة التنافسية 

وردت مفاهيم كثيرة للميزة التنافسية في الأدبيات المتخصصة: وسيتم استعراض بعضها 
يما يخدم البحث الحالي» إذ يرى (1995 ,7عاندم) ان المبزة التناقسية لا تظهر في المنظمات 
المعزولة» وإنما في مجموعة من المنظمات» بمعنى أخرى في المنظمات التى تعمل في الصناعة ذاتهاء 
وتشترك سوية من خلال الزبائن والمجهزين وغيرها من العلاقات المتمائلة» وان المنظمات 
الناجحة في امتلاك الميزة التنافسية لا تعتمد على التكنولوجيا وبراءات الامتراع أو المركز 
الاستراتيجي لها ققطء وإنما على كيفية أدارة القوة العاملة فيها » كما تلعب المعرفة التنظيمية دور 
أساسي في تحقيقهاء كما ان عدم التجانس في الموارد التنظيمية يؤدي إلى الاختلاف في الميزة 
التنافسية ومستوى الأداء بين المنظمات» ويمكن تحقيقها من. خلال امتلاك المنظمة استراتيجيات 
متميزة تساعدها على استقطاب الموارد البشرية ذات الآداء المتفوق والاحتفاظ بها. فى حين أكد 
كل من (120,1994ةطهط # اعدمةة8) أن الميزة التنافسية تتجلى في قدرة المنظمة على استخدام 
مواردها بشكل أكثر كفاءة من منافسيهاء وتتضمن المهارة والمعرفة والموارد التى يصعب نسخها 
أو امتلاكها من قبل المنافسين» وإن المنظمة تتميز ضمن مجالات محددة إذ لا يمكن إن تكون هي الأفضل 
في كل الجالات. وركز البعض في تخديد مفهوم الميزة التنافسية على القدرة الت تمتلكها المنظمة في وقت 
معين على مقاومة منافسيهاء وبالاتجاه نفسه عرفها (2000 ,2130006 30 النمعد/ة) بأنها: الوسيلة 
التي تمكن المنظمة من تحقيق التفوق في ميدأن مناقستها مع الآخرين. وترتيط الميزة التنافسية اليوم 
بشكل أساسي بتطوير واستخدام مقدرات ومعارف ومهارات الأقراد العاملين في المنظمة: وتم 
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تحديد قوة المركز التنافسي أنظمة الأعمال في امتلاكها أوسع حصة في السرقء والمقدرات 
الجوهرية التي تتصف بالقوة والتميز ولابد من الإشارة الى ان الميزة التنافسية تتطلب براعة 
تنظيمية لانجازهاء وهذا يستلز م من المنظمة الاهتمام بكيفية ادارة الأفراد العاملين فيهاء إي أن 
مصادر اليزة التنافسية انتقلت من المصادر المالية إلى المصادر التكنولوجية ومن ثم إلى المصادر 
البشرية أو كما سمو راق المال الفكري؛ وقد أوضح (5,2010عم10>ك |1ز11) الدور الذي تؤديه 
الكفاءة» واللجودة؛ والإبداع » والاستجابة للزيون في بناء الميزة التنافسية والاحتفاظ بهاء كما ان 
نجاح أي منظمة وتفوقها على المنافسين الذي يمتلكون الإمكانيات والقدرات والموارد ذاتهاء لا 
يمكن أن يفسر إلا بامتلاكها أزأيا تنافسية ترتيط ببلوغ وضعية تسمح لمحا يخلق القيمة والحصول 
على إرباح يفترض إن تكون أعلى من المعدل الاعتيادي للصناعة. وعرفت الميزة التنافسية بأتها: 
'إي شيء بميز المنظمة عن المنافسين في السوق. والتاتجة عن المواهب التادرة للعاملينء يضمن 
ذلك المرونة والإبداع والآداء المتفوق والإنتاجية العالية والخدمات المقدمة للزبون» كما تشمل 
امجال الذي تتمتع فيه المنظمة بقدرة أعلى من قدرة منافسيها في استغلال مواردها المادية أو 
البشرية» إذ قد تتعلق بالجودة التكنولوجية أو القدرة على فيض التكاليفء أو الكفاءة 
التسويقية؛ أو الابتكار والتطوير المستمرء أو تمييز في الفكر الإداري» أو وفرة في الموارد الماديةء أو 
امتلاك الموارد البشرية المؤهلةء كما ينصب تركيزها على خلق ميزة فريدة با مقارنة مع المثافسين 
الآخرين. وبالاتجاه ذاته أكد (826,2000:آ) ان الميزة التناقسية تركز على البحث عن شيء 
فريد ومختلف عن المناقسين. 
ثالثا : أهمية المبزة التنافسية 

للميزة التنافسية أهمية كبيرة في حياة المنظمات بغض النظر عن طبيعة ونوع النشاط الذي 
تزاوله فمن خلاها يمكن للمنظمة البقاء والنمو والاستمرار في بيئة شديدة المنافسة- عصر 
التطور التكنولوجي» وتظهر هذه الأهمية من خلال الآني: 

1. تمثل الميزة التنافسية مؤشرا ايجابيا على أن المنظمة في موقع قوي في السوق» من تخلال 
حصوهًا على حصة سوقية اكبر من منافسيهاء وبما يعن أنه سيكون لما زبائن أكثر رضأ 
وولاءٌ قياسا بالمنافسين» مما يجعل زبائنها أقل تعرضا لحجمات عروض هؤلاء المنافسين من 
جهة» وزيادة حجم المبيعات والأرياح من جهة أخرى. 
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2 تمثل الميزة التنافسية معياراً مهما للمنظمات الناجحة لأنها هي التي توجد فاذج جديدة 
للميزة التنافسية باستمرارء طالما أن التماذج القدية لا قد أصبحت معروفة ومتاحة بشكل 
واسع وأن المنافسين على علم تام بها. 
تعد الميزة التتافسية عاملاً مهمأ وجوهرياً لعمل المنظمات على اختلاف أنواعها وإنتاجها 
لأنها الأساس الذي تصاغ حوله الاستراتيجية التنافسية وتتفاعل سائر العوامل 
والمتغيرات لدعم الميزة التنافسية وانيثاق الاستراتيجية الشاملة للمنظمة. 
4. أهمية موقع الميزة التنافسية في دراسة الإدارة الاستراتيجية إذ لا تخلو الدراسات والأيحاث 
ضمن الاستراتيجية من مفهوم الميزة التنافسية وهو ما دفع بعض المفكرين والكتاب إلى 
القول أنه يكن تعريف الإدارة الاستراتيجية على أنها ميزة تنافسية. 
5. تكون الميزة التنافسية مهمة من خلال عدها سلاحا تنافسيا أساسياً لمواجهة تحديات 
السوق والمنظمات المناقسة» وذلك من خلال قيام المنظمة بتنمية معرفتها التنافسية 
وقدرتها على تلبية احتياجات الزبائن في المستقبل عن طريق إيجاد التقنيات والمهارات 
الإنتاجية بصورة قدرات تمكنها من التكيف للفرص المتغيرة بشكل سريع. 
رابعاً: أتواع الميرّة التنافسية 

إن أنواع الميزة التنافسية يحسب تصنيف (معارمم) ثلائة: الإبداعء والتمين وتخفيض 
الكلفة » إذ يركز الإبداع على تطوير المتتجات والخدمات بشكل أسرع من المنافسين» في حين 
ينصب أهتمام التميز على تحسين جودة المنتجات والخدمات» أما تخفيض الكلفة فيحاول كسب 
الميزة التنافسية من خلال الإنتاج المتخفقض التكلفة » وهناك عدة أنواع للميزة التنافسية تعتمدها 
النظمة في المنافسة ضد المنظمات الأخرى ضمن القطاع الذي تعمل فيه » ويمكن تحديد أهمها 
بالاتي: 

1. ميزة قيادة التكلفة (تخفيض الكلفة): وينظر هنا إلى الكلفة بمعتى الكلفة الواطئة أو حتى 
السعر الواطيء. يوجد في كل قطاع أو صناعة جزءاً من سوق يقوم به الزبائن بالشراء 
استناداً إلى عامل الكلفة الواطئة أو السعر المتخفض ومن اجل النجاح في التنافس في 
هذه الكوة السوقية(5:66) لابد للمنظمة من ان تكون المت ذو الكلفة الواطئة برغم 
انه لايوجد ضمان دائماً على أن هذا الاجراء سيؤدي بالمنظمة إلى النجاح ولكن حجم 
هذا الجزء السوقي الباحث عن الكلفة الواطئة عادة مايكون كيير جداً وحجم الفرص 
فيه واسعة ومتنوعة. ان المنظمة الى تجد نفسها في مثل هذا السوق عليها ان تسعى نحو 
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ايجاد اسواق أخرى قد لايكون التنافس فيها على اساس ابعاد اخرى غير الكلفة طالما 
انها لم تحقق النجاح في الجزء الذي وقعت فيه. 
2 التميز: أن مفهوم التميز يعنى تميز الخدمات التى تقدمها المنظمة لإيجاد شىء يدرك على 
المستوى الذي تعمل فيه المنظمة لأنه شيء فريد ومميز ويأخذ تحقق هذه الميزة أشكالا 
متعددة كتصميم مميز أو علامة تجارية أي أنها تحاول إيجاد تصور لدى المستفيدين لأن 
خدمات المنظمة المعنية تختلف عن مثيلاتها ني القطاع نفسه وقد يأتي هذا التميز أيضا 
من تحلال إيجاد شهرة للعلامة التجارية أو من خخلال استخدام تقنية معينة. ويمكن 
استتخدامها بطريقتين: من خلال تمبيز خدمات ومنتجات المنظمة عن المنافسين وذلك 
من خلال إضافة خصائص فريدة للخدمات أو المتتجات مما يعطيها جاذبية تنافسية في 
السوق. واحتمال توفر فرصة لاس تخدام تكنولوجيا المعلومات. يمكن استخدام 
استراتيجية التميز بثلاث طرائق هي 
. من خلال تمبيز المنتوج / خدمة المنظمة عن منتجات / خذمات المنافسين وذلك 
بأضافة متافع اشباعية جديدة أو فريدة تكسبها جاذيية شرط ان تكون هذه الميزة 
مهمة ومقيدة للزبون فضلاً عن كونها قابلة للادامة. 

ه احتمال توافر فرص لاستخدام تكنلوجيا المعلومات لايمكن للاخرين امتلاكها. 

ه من خلال وجود خبرات ومهارات متميزة. 

3. ميزة تمييز المتتجح وبتكلفة اقل: تجمع هذه الميزة بين الميزتين السابقتين» إذ يتوجب على 
المنظمة ف هذه الحالة عرض منتجات مختلفة ومتميزة عن متتجات المنافسين لإشباع 
الحاجات نفسها للمجموعات الاستهلاكية: وفي الوقت نفسه بأسعار منخفضة ناتجة عن 
التكاليف المدخفضة لتلك المنتجات. 

4. الابداع: تأتي اهميتها من خلال استكشاف الفقردص الجديدة في اليكة الخارجية وعراقية 
اعمال المنافسين الى تحتاج المنظمة الى معلومات استراتيجية لتطوير المنتجات والخدمات 
بشكل يختلف عن المتبع في القطاع الذي تعمل فيه المنظمة؛ فالابداع يتحقق من سرعة 
الاستجابة للفرص والتهديدات وأسس الميزة التنافسية. أن الابداع لا يائي الا من خلال 
العنصر البشري اذ راى (1997 ,ه1138 دعا :ة1) أن الابداع البشري لايمكن التتبؤ 
به فهو جانب روحي وتبريدي للغاية وهو عبارة عن ادخال عنصر جديد في مكان جديد 
لتأدية وظيفة ججديدة بهدف الحصول على نتائج افضل وهو يحتاج الى مدبر مبتكر يمتلك 
جرأة اتخاذ القرار بوضع الابداعات موضع التنفيذ. 





5 المعرقة: تمثل المعرفة اليوم المورد الاستراتيجي الأكثر أهمية للمنظمة» ويؤمن العديد من 
المدراء بآن المزايا التنافسية ستحقق بامتلاكهم معرفة أكثر مما يمتلكها المنافسون.والمعرفة 
هي الاستغلال الامشل للمعلومات والبيانات من خلال توظيف مهارات الأفراد 
وقدراتهم وأفكارهم والتزامهم ورغباتهم. ويعرف (1998ج©18/2:0192) المعرفة يأنها 
تجارب نظامية واختبار للفرضيات الى تشير إلى نماذج موضوعية وتفسيرية لفهم المحيط. 
وتنصرف المعرفة إلى العمليات العقلية في ذهن المديرين وبقية العاملين في المنظمة من 
إدراك وتعلم وتفكير. ولقد أصبحت المعرفة موردا أساسياً من موارد منظمات التعلى 
والقوة الحيوية التي تمكنها من البقاء والتميز ضمن البيئة التنافسية المعتمدة على المعرفة 
وليس على رأس المال أو الخدمات أو غيرها من عناصر الإنتاج المادية. قمن يملك المعرفة 
وليس رأس امال أو المتصب الإداري يلك المنظمة ومن يقدم هذه المعرفة هم أصححاب 
راس المال الحقيقي والاهم في المنظمة. ويقسو(08,2001) المعرفة إلى معرفة ضمنية 
ومعرفة ظاهرةء حيث يعرف المعرفة الضمنية: بالمعرفة التى يمتلكها الفرد وان هذه المعرفة 
تنامت لدى الفرد بواسطة العجارب أو المهارات الخاصة بذات الفرد من خلال أداء عمل 
معين تمرس عليه الفرد لفترة من الزمن- ويعرف أيضا المعرفة الظاهرة بأنها تلك المعرفة 
المتتظمة والتى يسهل التعبير عنها أو كتابتها وبالتالي تقلها إلى الآخرين بشكل وثائق أو 
مقابللات أو استخدام طرائق أخرى ويمكن نقلها من شخص إلى آخحر أو إلى مجموعة 
أخرى. 

6 اختصار الوقت: بعد تزايد أهمية الوقت للزبون» ازدادت المنافسة القائمة على أساسف 
لاسيما عتد التعامل مع المنظمات التى تعمل على وقق مبدأ الإشاج على وفق الطلب» 
أي تحقيق الميزة التنافسية على أساس تخفيض عنصر الوقت لصالح الزبون» وذلك من 
خلال عدة عناصر أهمها: ' تخفيض وقت تقديم المنتتجات الجديدة» أو تخفيض دورة 
الإنتاج» أو تخفيض وقت التوصيل» أو مخفيض وقت التحويل أو التغيير” 

1 المرونة: يقصد بالمرونة هنا خطوط المنتوج الواسعة والسلع حسب الطلب (0عتصسماقده) 
والاستجابة السريعة» وتنقسم المرونة ستراتيجياً إلى بُعدين مرتبطين مباشرة بالكيفية التي 
ُصمم يها العمليات فالبعد الاول مرتيط يققدرة المنظمة على طرح انواعاً مغتلفة من 
المتتوجسات المصممة لتلبية رغيات الزبائن يصورة واسعة» وهذا يسمى بال 
0 اقستدماننن. اما اليعد الاخر للمرونة فيتمثل بمدى سرعة المنظمة في تغير ترتييات 
وتسهيلات الانتاج لديها لانتاج خط متتوجات جديد وهذ) الامر آخذ في التنامي من 
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حيث الاهمية طالما ان دورات حياة المتتوجات اصبحت اقصر واقصر. ان المنظمة تعيش 
في بيئة حركية تلعب التغيرات التكتولوجية فيها دوراً مهمأ فلابد للمنظمة من التكيف 
طاما انها تريد البقاء في السوق التنافسي. 

8. الجودة: يمكن تقسيم الجودة إلى جودة المتتوج وجودة العملية ولابد لنا من الاشارة هنا إل 
ان الجودة كمصطلح يرتبط بالمنتوج أو بالخدمة المقدمةء وتختلف الجودة بين منتوج وآخر 
وسوق وآخخر ولعل احدى أهم مزايا المنتوج عالي الجودة انها تحوز اسعاراً عالية في الموقع 
السوقي ولابد لنا ايفاً من التأكيد على ان وضع هدف الجودة المتاسبة او المتوج ذو 
الجودة المناسبة هو التركيز على متطليات وحاجات الزيون (34 :,5ة:23). كما ان 
المستوى المناسب من الجودة سوف يخُلصنا من عبم البيع باسعار باهظة ذلك أن هذا 
العبء يترافق دائماً مع المنتوجات ذات الجودة الفائقة (60«داىءع00). اما جودة 
العملية (55ع1”200) فهي عامل حاسم ومهم في كل اجزاء السوق التنافسي فمهما كان 
نوع المتتوج أو الخدمة» ومهما كان سعره فان الزبائن يرغبون بمتوج خالي من العيوب 
فلابد اذن أن يكون هدف جودة العملية هو انتاج منتوجات خالية من العيوب 
(ععلتممع). . 

9. التسليم: هذا النوع مرتبط بسرعة الشحن أو التسليم طالما ان السوق يعد مُحدداً مهما في 
قرارات الشزاء ققدرة المنظمة على توفير عمليات شحن أو تسليم متناسقة وسريعة 
تسمح لحا (أي للمنظمة) بفرض زيادات سعرية أضافية على سعر منتوجاتها. ولقد 
اكتشف عللهاة ععدمء6 ان كلا من الارباح والحصة السوقية مرتبطان مياشرة بالسرعة 
الى تستطيع المنظمة بها تسليم محجاتها مقارنة بالنافسين» وهذا يوضح ان المنتجات يجب 
ان تسلم للزبائن بأدنى درجة ممكنة من الاختلاق مقارنة بتوقيتات التسلم المسيقه. 

خامساً :مداخل دزاسة الميزة التنافسية 
لقد وجد أن هناك عدداً من المداخل لدراسة الميزة التناقسية مدعمة بنماذج التشغيل كل 
منها بما يقضي إلى تحقيق الميزة التنافسية وضمان استمرار ديمومتهاء وهذه المداخل هي: 
1. مدخل التحليل الاستراتيجي: ان الوقوف على مصادر الميزة التنافسية وتشخيص نقاط 
القوة التى تؤشر احتمالية كونها من تلك المصادرء يستلزم التحليل الاستراتيجي للبيئة 
الداخلية للمنظمة إلى جائب الوقوف على مكامن الضعف الت قد تهدد أركان تلك 
الميزة. وتكتمل الصورة للتحليل بالوقوف عند الفرص الييئية المتاحة التي قد تمثل 








إحداها فرصة للمنظمة تستغل فيها نقاط قوتها نحو بناء ميزة تنافسية؛ وتأشير 
التهديدات الحدقة التى قد تقوض أية جهود نحو تعزيز الميزة التنافسية. لأن التحليل 
الاستراتيجي يمثل مجموعة من الوسائل التى تستخدمها الإدارة في تحديد مدى التخيير في 
البيئة الخار.جية» وتحديد الميزة التناقسية أو الكفاءة المميزة للمنظمة قي السيطرة على 
بيئتها الداخلية بحيث يسهم ذلك في زيادة قدرة الإدارة العليا في تحديد أهذاتها 
ومركزها الاستراتيجي. يلاحظ من مفهوم التحليل الاستراتيجي انه يشمل بيئتين 
أحدهما خارجية تضم الفرص والتهديدات وأخرى داخلية تضم القوة والضعف. 
فالفرص تتيح للمنظمة اختيار استراتيجية جديدة وتنفيذها باتجاه تحقيق الأداء المتقوق 
في البيتة التنافسية» وان قدرة المنظمة على تجنب التهديدات المحتملة تمكنها من الحفاظ 
على مزاياها التنافسية وتحميها من فشل التعامل مع مجموعة أو اكثر من المتعاملين 
معها. ويتطلب الأمر ضرورة ديمومة عملية تحديد الفرص وتششخيص التهديدات» نظراً 
للتغيير المستمر في بيئة المنظمة مجزأيها العمومي والخاصء إذ أن إهمال مواكبة 
التغييرات والتطورات ف عناصر البيئة سيقلل من اس تعداد المنظمة. لاقتناص الفرص 
البيئية المتاحة» وسيمجعلها اكئر عرضة للتهديدات الحتملة: مما يؤدي إلى ضعف موقعها 
التناقسي- أما بصدد القوى والضعفء قأن القوة تشير إلى الموارد والقدرات داخل 
المنظمة والتى تسمح بتحقيق الميزة التنافسية. بيئما يتمثل الضعف بتلك النقاط التى تمنع 
المنظمة من تحقيق الميزة التنافسية. وضمن هذا السياق فأن تحليل البيئة الداخلية 
يستهدف تحديد مجالات الكفاءة المميزة» بالشكل الذي يمكن المنظمة من استخدامها 
بشكل فعال في إطار تحقيق الميزة التناقسية والتفوق على المناقسين» وكذلك تحديد 
القدرات والقابليات الداخلية التي قد يؤدي النقص في أحد مجالاتها إلى عدم قدرة 
المنظمة على تحقيق أهدافها وحرمانها من احتلال ميزة تنافسية محددة. 

. مذخخل الاستراتيجيات العامة: رأى (066:,1988©) أن الاستراتيجية التنافسية تتعلق 
بالمركز النسبى للمنظمة في صناعة أو مجال عمل معين. وان ذلك المركز هو الذي يحدد 
مدى قدرتها على تحقيق أرباح أعلى من معدل الصناعة أو الأعمال التي تؤديها. وان 
الأساس لتحقيق ذلك المستوى في الآداء هو امتلاك الميزة التنافسية وهي نوعان الكلفة 
الأقل والتمايز. وتتأثر هذه يجوانب القوة والضعف في المنظمة وهيكنل الصناعة وهي 
نتيجة لقدرة المنظمة على التوافق مع القوى التنافسية الخمس (التى ستعرض لاحقا) 
بشكل افضل عن منافسيهاء ما يقود إلى ثلاثة أنواع من الاستراتيجيات التنافسية العامة 


5212 





وهي استراتيعجية الكلفة الأدنى والتأثير والتركيز» والتركيز يمكن أن يكون بالاعتصاد 
على الكلفة الأدنى أو التمايز. 
. مدخل سلسلة القيمة: يعّد أسلوب ب تحليل سلسلة القيمة من الأساليب التى يمكن 
استخدامها بوصقها إطاراً لتحديد نقاط قوة المنظمة وخلق المزايا التنافسية فيها. ويقوم 
هذا الأسلو ب على اقتراض أساسي مقادى أن الحدف الاقتصادي للمنظمة يتمثل في 
خلق القيم من خلال أنشطتها المختلفة» فعن طريق فحص وتدقيق الموارد هذه 
الأنشطة» القاعلية والكفاءة لها والرئابة عليهاء يمكن الوصول إلى فهم عميق لقابليات 
هذه الأنشطة على خلق القيم ومن ثم تحديد مواطن القوة فيها الى يحتمل أن تتحول 
إلى مزايا تنافسية. وتتكون هذه الأنشطة من مجموعتين رئيستين» هما: الأنشطة 
الأساسية والأنشطة المساعدة؛ إذ تؤدي المجموعة الأولى من الأنشطة إلى الخلق المادي 
للمنتج أو الخدمة» وتتمثل في الإنتاجء التسويق» خدمات ما بعد الييع» التوزييع المادى 
الخارجيء والتوزيع المادي الداخلي. أما امجموعة الثانية من الأنشطة فهي التى توفر 
المدخلات أو الشيكل الأساس للمنظمة الذي يسهل يدوره القيام بالأنشطة الأساسية 
بصورة مستمرة» ويشمل كل من أنشطة الإمداد والتوريد وتطوير التكنولوجياءإدارة 
الموارد البشريةء وأنشطة البنى التحتية للمنظمة. والمنظمة من خلال أنشطتها تخلق قيمة 
للمشترين وتنعكس تلك القيمة على مقدار المشتريات من منتجات المنظمة. وتتحقق 
ريحية المنظمة عندما تكون تلك القيمة اكبر من الكلقة الإجمالية لأداء الأنشطة. وتتحقق 
الميزة التنافسية للمنظمة عندما تنجز الأنشطة يكفاءة اكبر من متافسيها وتقدم قيمة اكير 
اشتريها فتتحصل منهم على سعر أعلى مما يدفع لأولتك المخاقسين. 
. مدخل هيكل الصناعة: إن مدخل تحليل هيكل الصتاعة قد انطلق على يد (#عاءه)» 
ويقوم هذا المدخل على افتراض أساس هو أن الميزة التنافسية ما هي إلا دالة لعضوية 
المنظمة في قطاع الصناعة الذي تعمل فيه والذي عتاز بخصائص هيكلية مؤاتية» كالقوة 
التفاوضية للمشترين وامجهزين» فضلاً عن تهديد الداخلين الجدد» وتهديد البدائل 
الحتملة بالشكل الذي يحدد شدة التنافس في تلك الصناعة. واستناداً إلى افتراض هذا 
المدخل فان الوصول إلى تحقيق الميزة التنافسية يتم من خلال ثلاث مراحل اقتر 
(:قازه*”1)وهي : 
" تحديد بيئة القطاع الذي تنتمي إليه المنظمة: والي تحدد من خلال الضغط الذي 
تمارسه القوى التنافسية الخمس (المشترون: الداخلون الحتملون» المنافسون في 
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الصتاعة» الجهزون» بدائل السلع). ومن خلال دراسة هذه القوى يمكن تحديد جاذبية 
الوق في ذلك القطاع وتحديد الوضعية التناقسية للمنظمة ويازدياد ضغط هذه 
القوى فانه يصبح من الصعوبة بمكان المحافظة على الوضعية التنافسية للمنظمة» 
وصعوبة تحقيق عائد على الاستثمار يبشكل مقبول. 

* إقرار الاستراتيجية التنافسية: إذ يتبغي على المتظمة أن تقوم باختيار استراتيجية 
تناقسية محددة من اجل تحقيق الميزة التناقسية نتيجة لتحقيق اقل الكلف الإجمالية, أو 
من تخلال استراتيجية واكتساب الميزة التنافسية من خلال إبراز صقة في الخدمة أو 
المنتجج وذات قيمة في نظر الزبون. 

" تطبيق الاستراتيجية التنافسية:على أن تنظر المنظمة إلى هذه المرحلة بأنها ليست 
مرحلة تنتهي بعد مذة معيتةءبل أنها مرحلة مستمرة تقوم المنظمة فيها بإعادة تقييم 
القطاع الذي تنتمي إليه ووضعها التنافسي فيه. 

5. مدخخل النظرة المستندة إلى الموارد: يستند هذا المدخل المعاصر إلى افتراض أساس 
مضمونه أن المنظمة هي الوحدة المناسبة للتحليلء وتنطلق هذه النظرة من تنوع 
مكونات المنظمة في تحقيق الميزة التناقسية. فالمنظمة القادرة على تحقيق التكامل بين 
مواردها وقابلياتها النادرة القيمة»غير القابلة للإحلال وصعبة التقليد» هي التى ستكون 
قادرة على تحقيق الميزة التنافسية خلال منافستها لغيرها من المنظمات. إن جوهر النظرة 
المستندة إلى الموارد هو تركيزها على الم وارد الذاتية للمنظمة اكثر سن تركيزها على 
الاستراتيجيات المتاحة لكل المنظمات ضمن هيكل الصتاعة. وان فهم هيكل الصتاعة 
يعد أمراً ضروريأء ولكن على المنظمة أن تبحث لنفسها عن حلول ذاتية ضمن هذا 
التوجه. أضاف (3/,1995اع مهاه ه201 5م 1أه0) إلى ما تقدم التظرة المستندة إلى 
الموارد تنظر إلى المنظمات على إنها عبارة عن مزيج من القدرات والموجودات المادية 
وغير المادية» ولا يمكن أن يتشابه هذا المزيج في منظمتين» لأنه لا توجد منظمتان لهما 
نفس الخبرة والموجودات والمهارات والثقافة المنظمية. وهذا المزيج هو الذي يحدد مدى 
وفاعلية النظمة وكفاءتها في إدارة أنشطتها الوظيفية. 

سادساً: مصادرالميزة التنافسية 
لقد تعددت وتياينت مصادر الميزة التنافسية التى وردث في الأدبيات فبعض الياحثين 
أكدوا على وجود مصدرين للميزة والبعض الآخر أكد على وجود أربعة الى ثمانية أو تسعة 
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مصادر وفيما يأتي توضيح لأهم وجهات نظر الباحثين يشأن هذا الجانبء اذ يمكن تحديد 
مصادر الميزة التنافسية بالآتي: 


.1 
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العوامل الأساسية للونتاج: تستمد المنظمة ميزتها التنافسية من العوامل الاساسية 
للأنتاجء لذا فآن خلق عوامل الإنتاج اللازمة لصناعة معينة والتى تسند الى مهارات 
بيشرية عالية من ناحية وقاعدة علمية من ناحية أخرى وحتى تنحقق الميزة التناقسية 
يجلاء يتعين ربط وتخصيص هذه العوامل بالاحتياجات الخاصة بصناعة معينة تتميز بها 
تلك الدولة. 


8 بناء المقدرة الجوهرية في واحد أو أكثر من أنشطة المنظمة: من خلال وضع معايير 


للمحافظة على الميزة التنافسية تتمثل باستخدام الميزة النادرة والثمينة وتحليل سلسلة 
القيمة التي تعد مصدراً للميزة التناقسية. وان القدرات الجوهرية بأنها الموارد 
والقدرات التي تمتلكها المنظمة وتكون مصدرا للميزة التنافسية وتأسيساً على ما تقدم 
يمكن للياحثة أن تعرف الميزة أو الكفايات الجوهرية على أنها ( قوة تمتلكها المنظمة تنبع 
من خلال تحقيق التكامل والترابط فيما بين التكنولوجياء والعمليات والموارد والمعرقة 
تؤدي الى تحقيق الميزة التنافسية الفريذة. لقد بين كل من ١‏ 5أهدك؟ :#2 #مكدمطهل 
9 ) أن الميزة الجوهرية والتي يمكن أن تمتلكها المنظمة والتى هي صعبة التقليد 
ويصعب الحصول عليها من المنافسين الأخرين هي الفاح لتحقيق اميزة التنافسية 
للمنظمة وعلى المدى البعيد» أما المنظمة التى تمتلك ميزة تامة وحداً أدنى من الموارد 
فهى منظمة سهلة التقليد. ١‏ 

و الطلب الحلي: تعد ظروف الطلب الحلي أحذ المصادر التى تخلق الميزة النافية 
فكلما تيز هذا الطلب محساسيته للجودة والمواصفات العالية» فأن ذلك يعطي 
المنظمات خير ة ومراساً قيماً في التتجديد والابتكار تدعم قدرتها على النافسة العالية. 
مدخلات المنظمة والصناعات المغذية الساندة: تمثل الموارد التي تغذي المنظمة ( 
المدخلات ) الأستمرار في فعاليتها فامتلاك قوة العمل المدربة الماهرة يجعلها مصدراً 
للميزة التنافسية؛ أو قد تمتلك المنظمة مصدرأ رخيصاً للمواد الأولية فنسهم في تحقيق 
الميزة السعرية» أو مواد أولية عالية الجودة فنسهم في ميزة الجودة للمنتوج او تمتلك 
المنظمة مدخلات غير ملموسة تتمثل بالمعلومات التى تجعلها مصدراً لميزة الايتكار: أو 
مكائن أو معدات متطورة تعطيها ميزة في سرعة التسليم؛ أو ميزة التكيف للتقلب في 
الطلب أو تعطيها ميزة المرونة. 
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5 البيئة الخارجية: قد تشكل البيئة الخارجية مصدراً من مصادر الميزة التنافسية» فهيكل 
الصناعة ومركز المنظمة قد يكون مصدراً لتميزها على منافسيها كما قد تشكل 
التشريعات الحكومية ميزة تنافسية للمنظمة فقد تمنح الحكومة امتيازاً للمنظمة من 
خلال التراخيص يتلك ميزة تناقسية على من يدخخل لاحقا. 

6» التكامل العمودي: أن المنظمات العريقة تكون قادرة على السيطرة ة على قنوات التوزيع 
( التكامل الأمامى )» كما قد تحتكر الموردين الرئيسين للمواد الأولية والأساسية التى 
تعتمد عليها الخظمة في نشاطاتها ( التكامل الخلفي ). وني الحالتين يؤدي التكامل 
الأمامي والخلفي الى التوسيع في سلسلة القيمة» قعندما تصنع المنظمة مدخلاتها بنفسها 
فأنها تتمكن من التتخلص من معظم الكلف المرتبطة يعمليات التجهيز والسيطرة على 
تصتيع مدخلاتها مقارنة بالداخلين الجدد نما يحققّ لما ميزة كلفوية على المنظمات 
الأخرى 

لقد اتفق الياحثان بعد أن الميزة التنافسية تنبع في الأساس من داخل المنظمة إذ أن المنظمة 

عيارة عن نظام يتكون من مدخلات وعمليات وغخرجات ووفقأ لذلك ست 
التناقسية ستكون كالآتي: 

1 المدخلات: 2 تمثل الموارد التي تغذي المنظمة لكي تتميز في فعاليتها وتشمل الموراد جميع 
الموجودات الرأسمالية والمالية والموجودات البشرية التى تمثل المعرفة والمهارات 
والموجودات التنظيمية: وأن المنظمة تسيطر وتدير هذه الموارد بالطريقة التى تحسن 
وتدعم قدرتها في خلق القيمة لسوقها المستهدف.وأن بناء الميزة التنافسية يستند يبشكل 
أساس الى ما تتمتع به تلك الموارد من نقاط قوة تؤهل المنظمة لاكساب ميزة تنافسية 
من خلال قدرتها على خلق القيمة وبشكل أفضل من المنافسين. ورأى ..آه كت ز1) 
(2001 أن الموارد الى تقود لتحقيق الميزة التنافسية يجب أن تكون قيمة نادرة غير قابلة 
للإحلال ومكلفة إذا ما تم تقليدها لأن تلك الموارد تتيح للمنظمة أداء أنشطتها بصورة 
أقضل من منافسيها. ولا يكفي أن تكون الموارد قادرة على .جعل المنظمة تتناقس مع 
الآخرين لا بل يجب أن تبعلها تتفوق عليهم حتى يمكن عدّها موارد قادرة على تحقيق 
وآدامة الميزة التنافسية. 

2.العمليات: قد تكون العمليات هي مصنر الميزة التنافسية الرئيسة فهي تمثل النشاطات 
أو الإجراءات التى يتم بواسطتها تحويل المواد الأولية الى منتتجات نهائية. ويعد 
تصنيف (:20116) للأنشطة ضمن سلسلة القيمة هو في الواقع تحديد لنقاط قوة المنظمة 
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بالمقارنة مع المنافسين كما تم التطرق اليه سايقأء لذا قأن الميزة التنافسية تتحقق عندما 
تكون المنظمة قادرة على إنجاز أنشطتها بكلفة أقل وبفاعلية أفضل من المنافسين من 
خلال حسن أستخدام الموارد. 
سابعاً: مراحل بناء الميزة التنافسية 
لقد أتفق كل من (1994بصعمء 7قعع 300 0) .(1999 ,تلدع يت معداء1]) على أن هناك 
ثلاث مراحل ليناء الميزة التناقسية ويمكن توضيحها بالآني: 

[. تحليل البيكة ( 5515[هانك لاع تطهمكا كص ):- تشمل عملية تحليل البيئة تحديد مصادر 
القوة والضعف والفرص والتهديدات التى تواجه المنظمات فضلاً عن فهم متغيرات 
البيئة والزيائن ومتطليات الصناعة والمنافسين. 

2. تحديد رسالة المنظمة ( 1/1155155 علههم001 عنلتدمعاء(1 ) :- تتضمن تحديد أسباب 
قيام المنظمة وتحديد القيمة المستهدفة التي تطمح الوصول اليها. 

3. صياغة الاستراتيجية ( لإقعلةا5 علقاناهوم0 ) :- تتضمن بناء الميبزة التتافسية 
بأعتماد السعر المتخفض أو مرونة التصميم أو الحجم فضلاً عن الجمودة وسرعة 
التسليم والاعتمادية. 

ف حين حدد ) الونداوي. 002) من خلال ما طرحه ( عمه2 ) بأن تحقيق الميزّة 

التنافسية لابد أن تمر بثلاث مراحل اساسية هي:- 

1. تحليل بنية القطاع الذي تنتمي إليه المنظمة:- وتتحدد بنية القطاع من خلال 
التهديدات التى تمارسها القوى التنافسية الخمسة والمتمثلة ب تهديدات الداخلين 
اعد والقوة التفاوضية للمشترينء القوة التفاوضية للمنتتجين. تهديدات المتتجات 
البديلة» والمنافسة بين المنظمات الخالية ومن خلال هذه القوى الخمسة يمكن تحديد 
مدى جاذبية السوق في ذلك القطاع. 

2. إقرار الإستراتيجية التنافسية:- أوضح ( :20 ) بأن على المنظمة أن تقوم بأختيار 
استراتيجية تنافسية محددة ومن أجل تحقيق الميزة التنافسية وفي هذا الميدان نجده قد 
-حدد ميذانين تنافسيين فقط تختار المنظمة أحدها لتحقيق الميزة التنافسية وهما قيادة 
الكلفة أو التمييز او التركيز. . 





3 تطبيق الاستراتيجية التنافسية:- ويتبغي أن تنظر المنظمة الى هذه المرحلة بأنها لاتنتهي 
بعد مدة معيتة» يل أنها مرحلة مستمرة تقوم المنظمة خلالها بأعادة تقييم القطاع الذي 
تنتمي اليه وموققها التنافسي فيه. 

وانطلاقاً ما ذكر آنفاً من الضروري لجميع المنظمات أن تستجيب لتلك المراحل وأن 
تستثمر كل نقاط قوتها من أجل تعزيز مواردها وإمكاناتها وبالتالي تستطيع التفوق والتميز عن 
مثيلاتها وتكون قادرة على فهم متطلبات الزيائن المتغيرة باستمرار.فضلاً عن أنه من الضررري 
لجميع المنظمات المطبقة للميزة التنافسية ان تجري تقييما لها. 
ثامناً: خصائص الميزة التنافسية 

لقد اتفق الياحثون والكتاب على وجود مجموعة من الخصائص التي ينيعي توقرها ني 
موارد ومقدرات المنظمة لكي يتم عذها ميزة تناقسية؛ إذ حدد كل من ( 2 العوسة© 
01 ,ع :) مجموعة منها بالاتي: ‏ تساعد المنظمة على استغلال الفرص وتجنب التهديدات» 
ومتوفرة لدى عدد صغير من المنافسين» وذات قيمة عالية وغير.قايل للتقليد- وتم تحديد أهم 
خصيصتين للميزة التنافسية ب غير قابلة للتقليدء وغير قابلة للاستبدال. ويجب أن تكون”" 
حاسمة: أي تمت الأسبقية والتفوق على المتافسين» وممكن الدفاع عنهما ولا سيما من تقليد 
المنافسين» ومستمرة: أي إمكانية استمرارها خلال الزمن. ومن وجهة نظر قطعاء17ا اعء8) 
يجب أن: 'تقدم دعما مهما يسهم في نجاح المنظمات»؛ وتتصف بالديومة وصعوية تقليد المتافسين 
لهاء وتقدم التوجيه والتحفيز لعموم المنظمة: وتمشل أساسأً للتتحسينات المستقيلية» وتحدد 
بالاعتماد على حاجات ورغبات الزيون» وتوفر الانسجام الفريد بين اكنظمة والبيئة ) في حين 
حدد (2000 ,تآأءةةلانآ) سبعه عتاصر أساسية ينبغي أن تتم بها موارد المنظمة لكي يتم عذها 
ميزة تنافسية ومن أهمها: ' 

1. الموارد المنتقاة: تمثل الموارد التى تستطيع المنظمة من شلالها بناء الميزة التنافسية 


وإدامتهاء كسمعتها في السوق. 
2 القوة الرئيسة للتنافس: وهي قوة المناقسين المتمثلة بمقدراتهم الجوهرية ونوعية 


3. المقدرات المبدعة للمنظمة: وهي المقدرات الت تحقق مزايا تنافسية قيمة يكون من 
الصعب تقليدها ومحاكاتها من قبل الآخرين. 
4. قوةٌ الاستمرارية: وهي استمرارية توفر الموارد الى تضمن ديعومة الميزة التتافسية. 





5. صعوية الإحلال والاستعاضة: يصعب إحلال شيء بديلاً عن منتجات المنظمة. 
6. التوزيع والتخصيص الملائم: توزيع نتائج الميزة التنافسية وتخصيصها على أصحاب 
المصالح كافة في المنظمة. 

7. صعوية التقليد: إي من الصعب على المتافسين تقليد موارد المنظمة. 

ومن جهة أخرى تم تحديد مجموعة خصائص تتمشع بها الميزة التنافسية منها: ' تتحقق 
بالمقارنة مع غيرهاء أي ليست مطلقة» وتحقق التفوق والأفضلية للمنظمة » وتصدر عادة من 
داخل المنظمة وتخلق القيمة لهاء وتترجم كقاءة أداء المنظمة في عارمة مهامها. وتتحقق لمدة طويلة 
وتستمر في النظمة عند تجديدها وتطويرها . 





اسئلة الفصل 
س1: ناقش التطور التاريخي للميزة التنافسية. 
س2: اشرح ما المقصود بمقهوم الميزة التناقسية مركزاً على اهميتها في المنظمات المعاصرة. 
س 3: اشررح اهم أنواع الميزة التناقسية. 
س4: ناقش أهم مداخل دراسة الميزة التنافسية. 
س5: اشرح اهم مصادر الميزة التناقسية في المنظمات المعاصرة. 
س6: اشرح اهم مراحل بناء الميزة التنافسية» مع توضيح اهم خخصائصها. 
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واللو.جيستيات)» متشورات المنظمة العربية للتنمية الادارية» القاهرة. 
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ماضيء بيداء كاظم (2010) تأثير ادارة علاقات الزبون 0083/4 في الاداء العملياتي 


دراسة استطلاعية مقارنة بين شركتى زين وآسيا سيل للاتصالات الخلوية العاملة في 
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عمانء (2004) . 

6- التسور أياد عبد القتاح (2010 )» الأصول العلمية للتسويق الحديث -الحرب الحتملة 
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صفاء للنشر والتوزيعءالطبعة الاولى» عمان. ص:112. 
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ليع “7 "اع مقعدء1 ومتاعاعد/ة" ,(2001) ,.6.5 ,نيه لصة .لآ رتقصتط1 قط ععلقة 1١‏ 


مومع[ بوع[1 .قده5 لص نزم ااا مطمل 


5 لللقة لمتاأعنملمعم ,(1996) للقصم]1 باععط8 يق .8 امعط رصدلف .2 


.تلأاعا.لمه1]-ععنادعيم رطاء 12 7 11 راتت 10ل86 1213113 





2 عنةوكل, 1 1[ أملاربإعاباع1]1 لوعلقناة ذكعمتقتاط عتماعم عستا عامد/2000(,1)بمتا" بمعاطسم 
.59-66 درم 

عنالة/ا 5ع ماكن ,(1993) ..آ.ظ مقلهلاجقاملطك © .2.0 ,متها ,1.6 بمموعلصم 
5 01 121انا10 ,لزتلداد عمتاعقام 01 اأعهقاد حر :ماع لمقحد دوكعصزئتط صر امع رمووعءوكج 
عا 3-29 .مم ,1.ه8]0 مومتاء دايز 

ومتامعءى يلات 11120386101 أع انقلا 5كعداكناظ ,(1999) .ل.ل ركسدلة 2 .1 ,موكععلقم 
.ال 1آ-ععتاصعدم :1ل ,يعنحل] 52001 ععممل] ,علدنا مماععترزاء17 له 

قناع نآ أهاأممصةاعمآ,( )2005‏ ,دعلةمه؟ ,لععاعم علممجمععم[ ملدمامم 
لوطه1 © بممتاساآهدك 10/4 «متامملى عألوعاهذد مذ أمعمععممهقم عولءعاحمصز 
.ملقطدعة) -تمععجةمعصل !رهنلا رعمم نالصا دمتعم :امم خاسصة كأعدم متك 

0 لممعتاول ,"لطع هه رمم متهن ععمء5 لععمقاقط -ددكا ورستتمعمعاط" ,(2002) ,1 يعوعة 
.49 -2240 ,(3) لظ ,(6)آه7 بامعمعع حههمالطا عولع| جمويآ 

عمءمامعظ عه'1 اعلمللا وماعمتقاي صخ" ,(2003) ملعسمقطمكظط ,عععاكةف 
تمعاكلا5 عط1" ععطكن[طناظ ,"أمووط نضا عيقاصة؟20 عكاتأتاءممدمن) عملا بطعة 1 نصة اللا 
لجأ501 103151321165 

عل" دوودعء2 الع ضعع قصة كز عولعانتامصا ,( 2004 ) .11 ,مامتقطناع,.:1 ,لتم 
عأنه ل بجع[8 ,الفط - ععممعءظ ,لقدهتختصتطة ]بز 

غصة دمنتاأناعممه0" ,(2004) ,تاحتطن بفسسازمعلة[8 لص 4ممتمطفلة ,تمعطودط 
ترم أأتعوعخ! عمناك [للمه© [ه قتصدع ]زج[ ع :وععومقطع ذا عاعماذ عممصسة ممكتدموعلم] 
لم0 ,"د5عتوعتماة لصة كعتاعءرط0 ومتقلدوء]1 كعتوعنهعاة لمة ذملاناءء زا 0 
.7 -69 .2 ,(1) ,110 ,(24) 701 ركعتلته؟ لدوء] 1ه اقستناول 

عامل بجع[ .وت 1111[ اتمنتءكةا مممتاتهءكعام واتكتاعدلمهم ع1 ,(1982) .لآ يمت 

1 نخاصع © تعسمأكنات عمتصمعء8" ,(2006) بأكنكا ردعممعل لصة عنم ,رعلتدط 
بجا ]1 ,تكا] عضل أ اكصم0 مآ المع نز طأوتاطد ,"عع ملكتت عطاؤه ععزوكا معطا 
1 عاعه لا 


ولع 3 ,"أسعدمععدبدل/1 لصة جوعلدعا5 عمتاعاتدلة" ,(2000) ملقطعتقة ,بععلة8 
: تو لهم.] ,ككعمتكبد8 سقالتسعقك8آ 
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ملالة تلاعطاء 1 [رطتروب ‏ ععاناظنامه 8‏ عمتاأعامداة عط1ئ(1999 ).لراعقطعة ال عله8 
01 

ركله1 لعقأتلمد ب[امعتاعمعع آه كاععلاء للالمسقطآ 50 ,(2002) .8.8 ,ممالفنتدظ 
مم10 علهد م1 ممع مخ ناا لعطد 1 أطتام 

ممه عمل[ مم1 أعاأعدلة لعفم - علروبب أاعل5“ ,(21,)2012 أء ,رمقتتطاععده لا رموظ 
لم 8/1 دوعه أكلا8 ,رععمعاء 5 عععماممذ “ كدعدة 222012111[ أعنلوعط 

20120125 عنالاتاعم توه لنستقاكنادك 23:30 كععتتامكع؟ م15 “ ,ي(1991) ,8 بإعصدهظ 
.5 1.810 7/0 الرعدوععم فمسقدر أه أممستول 

عاقعمصنمء لعققط ستعصمكنت ,(2005) عاتداطظ بالتصطءة عصصوآ على 11 كتنقظ بتفسقط 
.331-148.مم ,43.أه7 ملقصسناهل موزواءع2آ أمع لامع ةكد رهد سلد 17 

00 عامه8 11ناط]-تتوراء كط ,. لا لطا رومعتطاط ومعداكتاظ ,ر(1996) .0 رمتماعع8 

ذخ .5.(] ,لامقجده0) عامه80 11111 ,تاعالطا موسصنتاع يدلا ,(1988) ,. لآ ععاعط تأعصمعظ 

322/1 ع8الالاعم مم0 لتتة ككعطق أكتد8" ,(2007) .© تعطواع!! نمه .8 ,رسددكتامومع8 
ععتأمعوط كعمد ةا" [واعسممصتط ,"لمطاعل8 عزومه[ن امه نجع]! 1ه دمتئقك تاممة عحتاععقاط 
علته لا بنع[ رووعرط (.1 *1) لوآ 

ما كتلعع8[1] عتمماكنن) متم :واتتقدد ©" ,(1994) زنومعظ8 رمز5اعل1 لسة 130 بسممورع8 
ع ع5 1111[ جمموءكة ,له 34 ,"ممتمهدتد5 عع صسمادد0 

1/711 ركن اع لت ,للا معبوع 1ك ,اعوط .4 208 ,ماع ا .أ رعق رجا ماعط 
عأعولا بجع[ ,.عص] ,الئا - بجمرء ك1 متبجط .لع "!5 روستاءعامد1/ة ,(1997) 

لقة ومتندعء كختادع10 عملتاعمصم0 “ ,(2002) باع تقعوتدا/! أدعاعم ف عق عممانةا ,معمعط 
معطمل طعدمعوصة لقتتععدمدك1 لعمدظ - لمدمعظ 4 زدزوزلدمم عمكتاعم حرمت 
لمآ كته 5 رج 11لا 


51665 مقتتاع[:1/13 ,(1991) ,.ة .لا ,لقستطائعتث ع .لذ ذلة1لكتاكقعة2 رسآ .هآ كتعظ ‏ 


اعأعهل بجعآ< رومعءظ ععع "1 ع1 ,واتلهد0 طمنامعط!” ومتأغاعمصصمه6 

17/15 010) 1*0 قع[8 غ581 تألء سمععقمدالط -لعمه8 - أع امدا/ة" ,(1997) ععع10] بادء8 
علده 7 بجع[7 بععآ 11نكآ -ومعمظ ,"فاقطه غقمع8 قمة عدالة؟ ممص ماكدات 

+10 5منلةامصصط لصة دعن" ,(2007) ,آبةطتتسقطععة 5‏ بوحمقطعمتقطط 


امول بجع !8 ,"م00) -تتمحتصدعءمصآ ععدعلاعععدظ عحتاتاع م مم0 
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1 'والطنائمممه غطعنت عه كنع يتايو ١[.,)1999(,‏ عماكط8 

بلع 26 ,رومع امداة دكعماسيده ر(2001) عقم1 ر5عده6© يل .0 بلمومظ عل رممطعمع 
عرولا بعل[ ,هآ مننه5)) ويمتطاكتلطنا تجتقعهجمموعتوم» "لم 

7 95 لمعتطاي1 ك0 عامط ع1 ,(988 ١‏ ( /ا.ل! بعاقعم 2 1 السممطعصداع 
8001 عمنانتهااج8 

لمة صواكةءدا غعدووعط تصصن] أمعل1 علا اعء 5 ,(1995) .11 بمتعاعم عاعو81 
انال ,70.39 .لش.1.0 بموسمجيوع ]1 عع تددم 

:تجا اتطتمصممكع ]1 أقاءعه5 علةعوصومه 0م20 ععبتد/ا معلمك8 ,(1980) .81 عدم جاعمم 
.(عمءم5) 25 كعامه1 كدعستكدد8 1/1517 


لمة عاعهظ راعع8 طوام1 11 «نانخ]آ (2002) كعصقل ,ل .صقل تعطد ك مقاععط© رآ ممنامع . 


“اعلطونلة5[1 طأسمل 


56[ ,1[لثلآ ته وتعا/! عاتملا نومآ روسناعع ا بد]/! ,(1992) .1 رعنسع1 ع .[ عودمم 8‏ 
013117 أهاه 1" 64 ,(1994) ,.ن) الإتمقظ لنة ./1 رتصنقة ,..] عاتملا ,.) كلصيه 8‏ 


كاهلا بعل مانن تددن عل/! ,"مموتفعةط ومتجتعصرط عدا لتدبوه] ماصع سععقصدا/ة 


تتطاء 1 وعلط ملتعصعععمدال! عاوعلهماة5 ؤه ععمعدوظ عط ,(1996) تا ,مقدهامم ‏ 


.المطمعء اومسر 

آلا عطا كه ككعمع «اغتاعمم:من) عط1" ,(2007) رطائعع! نوع مدا لمد عاعع7] بصمم ممع 
6 -715 .8 ,(39) لهل رمتعصقع*1 قصة عوابره؟ ,"ماله ععموكمع م 

؟ه ععلم/ا عط1 عمغتللة سمط بولا عمصناعمعظ كنقط17" .(2007) بالقلمق؟! الصدرع 
اكه ]ا بجعآ8! رجاعقا/ا بوط طعتاطنط ,"تعليه77! ما ععسيمامد عط" 

رعكقاهة201 ع الأتأعم مهمه 102 عماتعنطءةتتاصمداة عنوعادها5 ,(1996) .عبماة بوومرم 
علعس لا بجع [! رالدط[-عء ممعم 

21 :101161أ5نن) 116 1ه ععنزه/ا 16 نوع 11" ر(1998) ,لا امعهن بعمجدورط 
بق بل36 ,"'ك106[ل51ت) الاعتره سداكقع]/1 لمتأعشقاكلتة5 عع مماكرن لمق عاعو8 -٠لععم‏ 
1 ش ماع صنطمه/1 

.م برط عسصتطعتاطسط ,"وكعمتكسط لقره غ10 تمورة عتذة" ,(2006) ,65 رعتمط 
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ما ذ5عألتط5 عقة0 :امه1 مضمللةامصصا مد كد )فط (1999) .ل ماعط رتصوظ8 .42 
م 8173411111 أعاعم. ابابا علط [ د ينآ 

:(2 0 60 شختط) كادامم اأمناده لمعتاتي لصة كزكتزاحسمف لتمعقط ,(2000) .ل ععاعظ رموضط8 .43 
210 تالت ]لصم سقتحاظ ععاعم. ناكد روعلال1دعظ18] أهع تسعطء لاتنة1 ع تراعحصدابة عه1 [1مه؟” 

ألت 6 تاصه) عم زولا ,(1995) ,تإلمع 18 .© لفنقطء1] ل جععاد 1 كته[ ,.ن) مدع[ بلإطكتت8 .44 
علاءاقعم 0طة المالأعمقع له نزلتاد عكق لق بجاعد5 0م1800 عنطة7؟ ما دمنتدتداج7؟ 
-219 .22 ,لو لأكانات لتنة 'جاأع521 1000 عومتطد/ا لع رلاأع سعد .ى4 عزانال ص[ ركعسلاوعر 
كد22 بتكعاحاوع نلا ,0101200 ,م80:10 256 

عط -امعديععةصفاة لمعناواعم.ا ,(1996) ,وده 1020/10 ك2 للهقمه0آ1 ورمععبهه8 .45 
أنه نانع[ ,.عم[ ,.ه© 1111!-ستقوءعكل8] عط روعععورظ متمطت بواممدسك لعتموعام]1 

,115 0ممنتع اولظ رقعاطاظ د5وعماكناظ ,(1992) .1.11 ,لاومدممك!1 2 .1.1/1 بناعسضة©) .46 
00 الماع مومع .وبر 

:535 أمادمن) اأمعممععقصدل/ط1 لصة عمتممواط عتوعتهاك" ,(1986) رمطمل ,دسطااتصدت .47 
.5001 نمام داعم[ ,"5دعععناك سه [هلا1حتناك نرن1 

غآعء5 لصة ممتامعتف" ,(1981) ,.1 اعمطعاك8 ربموعتعطع5 لمعه كعامقط ,عصعقن ,48 
عقعم ملعم ,"تمزتتقطء8 تقلط م1 طعقمعمجة 'طامعط]” -امطدومء 4م :ممتتداتوع] 
عأعه7؟ بجع 8 رودا 17 

عتمعلاللم1 اتاعدمععقمقهم عولعءاسمص! عده12 +بنآآ” ( 2000 )رماتعطلد ,ممأعصقت .49 
١7014‏ يقضة عع هسقحد ععلعادمص[] ذه أقصسح[ل ,"كدعمعععاتاعم ممم لقة مك7 مجر 
7 رمم 

لقعا أقاره تتلمسيعامز مسد مح 002 شط ,(1996) 11 لمعل[ رععامه1] ع .م عناتال رأاع بوعقة © .50 
.775-9 .22 ,810.78 .و«معظ عولط -.[ معصخ _تمدلسسماد 

عت م1 2 86ل0ع71ام! عدمل بنجحو1” (2000)..مانعطلم .ممعتعسقك .51 
0.4 غعمععقمقم ععلعابجمما! ©ه أممعههن 1‏ “دفعمع عمسم لدة ممتلم ممم 
20 

-020011آ بلك ةاتطتا© “1101 ,"أمعدتزه[موع<[ ممتاعمطة تواتلهن0" ,(2009) ,أل ردءاء© .52 

عتععاقناة غط1" ,(1995) تقو تسقدع 0 ق0صة للسة2 ,.آ ,معاءظ ,.© باعتتصدك ,منتى© .53 
عاتملا بتكع1[؟ بساوترآ .17 عمط 1 0 3 ر"وقععولعآ ألاع ماع عهقحتة 1/1 ش 
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لطاع الت ]ا ركنا علهها؟ عل كاععههن) :امعد عتموالة ,(1998) .1 ,ممتلسمطء 


لقسمتاممعتصا 10 تمنمعن) ,وملقروعلم[ كمعاكلزو ععدموميعةخ أن عمو عط 


كماعتطعةكتامدا/ط! ه10 عابطتاكم[ >آنا .وزدعننتم[] ععلمطسم ,مماسهعفتنصة كز 


ع1" كه عوزه7 عغط! ورصتسطاحة" ,(2008) ,71000 بععصط؟ لمة عبعك؟ ركمامعتط . 


./إ5كع1 نتاع ارق 1 10121 11[ه/ نحط طعتاطنه ب "عصمذدي6 

لوصا ده عاوتر أه اععلاع عطا ومرزاعلملط ,(199[1) معددع1 . 3[ وماك تزع موجخ] ع .أمطع 
.لع ,لاأعنائكة 0 عذث عنأنال هآ ,ممتكةأناوء: +10 كومتكدع امم غطا لمج لمقدعل 
.71655 لع الاكاظا بكثنه لا بجع ل« .29-44 .مم ,تجاعلدد 0مم] أن كمأ سمصمع8 

آه لقمعنامل ,عسلدلا ععووماونه ما عطلدلا لمدءظ دصمعط ,(1996) ./18 جعطمماكتتطكة 
.66 -35.هم ,1 .هلظ ,اهلا ,ععمعاءة عسناععاءدا/! لعنامجق :ععتاعدم رعستاعاعه كل 

عطا ما عمتمعاذاآ (010) امعمرزماصء2آ ممتاعصيط توتلدن©" ,(2008) ,مها ,عمادسدات 
.ل[كخا ألكة ,"معصومؤد5نن عط أن ععزن17 

50 هف عط1؟ ,(2002 ) أمع؟ 185ل ركةاملهزة1 .1 .ل .ف .© ,تمطلقتت 
,عع عللنة1/111 رومع انلقن 450 بعلأدمطلمقط,9000:2000 

عأده717؟ 010 ععلدابا ما 7م110 تامعمرزم[مء2آ ومتأعصلظ القن" ,(1995) .نآ يمعطم 
عاتملا بجع[ ,نإعاوء لا سممؤزللق ,"نسلا عه 

ر[1أ11- جهو ع1 ,"تعدوماكيها ؤه عمزملا مه وماعالماتجمه" ,(2010) صععمت يمماممه 
1ه 7 يت آل 

لم1 د5عتععندهاد -عقتصصمةا «متلنتطتهماذ11 لمة دعناكاعم.ا ,(1994) ركعصدة ععممه0) 
1 هآ بملعاتدما.] عوط مقعم ]ا بأمع اعم ةمقدر 

زع "5 ركعتاوتعمآ 5ومعستفسا8 أه أمعصععتمدك1 عط .(1992) ,له اك ع .ل يقطامل عابوم0 
٠‏ .خ.ة.ل]ا ,.ه:) عستطكتاطنام أمعبج عط 
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كأعسلهءط لمعلل خدعد لها عداعسلمء ,(2004) .© قنلمقة رتم8 ك2 وأكداة .8 ,عله .65 


| .لجاعكة 5 1:00 طلة لا اماك تأععامد الا ره 1 
ونه 101 عققه: عط1' -وعنطاظ كدعماكس8 لصة كتعمدم! ,(2001) بزعاكه7 ,وعدت 


مقع لقعه1. 5 تامف لهعم! ركدعنعصسة عط مل بوتلأطتمموممع] لقاعم5 
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ع1 لاره1ا ,كعومع القن دوأكء2آ1 ,كعتاونقمآ ,(2002 رعمتط) رممكقصمط! ,وتوت 
عصامصتطك 

دعل ,[ل112 -عء تمععط ,"تإععتهنا5 ومتاع ءاعدالا عا تأعمصمكت" ,(1992) ,.ل راأمعع0 
فتك نا 

غ5 ..م© ومنطكةاطل< عدعبه ,معزوء12 لمة بحنمعط! ممنلهتمدع01 ,(1.1.)2001 بلطا 
50لا راننوط 

1 322 ل عاق درجواعتع2] اعبلو2" ,(2001) .1 بمطه1 ,عكسد لصة راط رمقطمنآ1 
عاعملا بعل بلع 1 ,نوع اعدع/1آ منطه ]ا لمد جناء لآ ممامد ,"ذوععه2 لعذهعم1215 م 

0021113 ومتعوقصداخ ,(1997) مقدم بتمكمك1ل11 ع2 تصمن) ,عمممه كأ عامتفظ رعلدنآ 
.عض] ,للع بواعداظ مستفاقعظ أمع 6 رومع تامعع 8]] مقاط سد 

كتامح هذ عسمتلئط كتكقط/لا تععمععتلاعام[ يعصسدماكيت" ,(2009) ,عه تةل1 100511132 
.عطلد ناآ عع لز رمملغوء] [طنظ ععبع ناعط وعقتتامر ,"091157 

علنه 7 بجع[ .ترمتاتلء أكل؟ ,.عسمتاع ع امداا (2003) نزعلأمدط ل ططام1 3010ل[ 

عص1 .هن 1111آ- ماع84 الات 9130128 0115 لأقتاعم0 ,(1996) .8 كدعريول رطترمس] نآ 

قز عطةلا عم1ل تور :أمعتسععقصدك/ة كدمتدعم0" ,(2000) ,.8 كعمصودل رطامروس]1ن[1 
علتن 7 ع1 بامتامعمه1] باع 316 ,"وععزيصة 5 سه مهمون 

أععة[! عندواعا عه"1 عتلد7 لعبرزعععع2 غأه أعلمدر م ,(2002) تمتقصروع 1 ولتقتوتائا 
عطا عه؟1 كأاسعدمععتبوعظ. عط غه غمعصدالقاج لوتعوط دز لعاتصطنا5 ,كاع سوم 
./571قت02197] عتماد قتقة!نزكوقضوع2 عط]' ,توطترهكه !تطح 1ه تماءع120 أن ععنزوعر1 

011 لاع تق عسقاتزامع20نا ك3 أمعطععقسمددد عتدلة7ا ,(1.)2000 رمع1ا18 ,لسلمتسسدآ1 
,20.9 ,20 .مالا بالتاعطعءية تنقط1 تنمناء1ال20م 2 ممتدعمه 2ه لمدسهك1 لدقه أمصرعام1 
1062-17.مم 

10 ذف ,1855م 1019061 ,ملع طأ6 ,تماتقطء8 “تعستكمه© ,(1990). 1 ,وعصول رعاعمظط 
126 رللماكم الا 4ه أكقطع1؟! باأه11 1ه 

رع معط رع تنتاعه تق ]ا , (2006)تة! !1 لآ رمماصماك كع ع تحط رعع لاع اا راعقطء :أ راعجع 1 


-تلا0 قاع[ 
كصتاع ع لتدا/ة ,(1997) ,.1 سمللا ,بمماصماذ 2 ,.[ ععسمظ8 معلله17؟ .[ أعقطءتكة ,امعط 
16] رأله-كتقزتان 81 ,.له 115 
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بجت تع 1/1 مصاع ا مدل/2006(,1 )مهنا الآ رمم غمماكهععيه ظ رعادلا ,اعقطع84 ,اعمج .81 
ماما 1111 

طاك باتع دععممدكلة كدمتندوعم0 لمذف دوتاعسلمط2 لعتامدة (1993) .2 دعدمه1[ ,كمدظ .82 
-00) ورصتطذ أطتام أدعتت باعولا بععلة ,.لء 

طاذ رامع تطععقضصة/1 كدهأغممعم0 لصف ممتاءعسلمءظ لعتاممم (1995) .1 كعصيول ركمما8 .83 
.00) علالطك 1 أطتام أوع بت لمملا نوع لز ,.لء 

بألقنا0) ناص معع تصدل8 كدهتامهعم0 «ماعسلصسط" (1997) .5 وعطيول _كصحداط .84 
امهل به[ روستطكتأطسط عوع ل بلع "5 ,"عستولاآ لمة ععسفممصسوععط 

رل5]10 12081 رعناا72؟ “تع تاماكناكت عمأكقمقته عمة عمأءتاكقء1/1 ,(2002) عع دمع ,كمد 85 
.9--134.مم ,3.هل8 ,51.أمما 

خدة متععقمقة17 ؤزللقن0) لأهنه1" ,(2003) ,كلا .ل ,صوء”ا لمة ,.8 معصقل ,كموا8 .86 
اكه بجع[ رمعمادع/1آ طانده5 بل 3:4 ,"قمع 1ق ع5 0هقة ممتاقع تمدع 0 

لدتعمفدةظ صط عمصع ااعععط ,"لمعصع ممصا دمععمءط" ,(2009) ,.]آ كتقلط ركصة!ا .87 
عاعملز باعلا بامعمععفمد اا 

مصاع عماعمط عتلعح8] ركلمدمقط عط1 بمدتععماومظ عتاعد0 ,(2002) 8.ل رموعد1 .88 
.اكع تلصلا تطكئتعقطةكي1 

ععتامعءط ,"كتعلقع]آ امعدسععدضدا/! ورمتممدا عاتوعامماد عطا!" ,(1989) رصسدتا رنعطد© 89 
لكت ل 816597 رعصا .1له1آ1 

بماعكع© أموطاط أه قلمه8 لعكتلهلط! «المعتاعمء6 [ه كاععوكة ماع51 (2000) 8460 90 
ق0 قا[ ناكصمه, 00/177110 ]1 أصتمل 3 1ه تن عقا 
ْ (.مطتطع ععنونحالسع)| انع .ع :ه.مها. حوس التصتلط) 

ممتواء0 أمقا« غه كلمه1 لعقتلمل/ا! رالمعناعدةء© آأه كأعومكطف زاعلدذ ,(2001) لم" 91 
-010 ها تاقصم»ء, 40/177110 ]1 مامز 3 01 ممع ]1 
(مستاطاع وعاو أطاروع/ الإكظ/مع.ع:ه.مذا سدس انطاط) 

غسامل 2 6ه 6 1 وؤاتاآء186 1000 هه ععاتسصمه #علده0 ,(2002) 60خ خا 92 
عتكتلهة11 بممتودعد طاعتمتط1 ,تسقومئم كلعتلصماد 15000 0/0/110ق عه 
.6-10 ,لإقالا مدلقصة) 

.0 11نك] بتدمءا! بممقتله 3 ,رامتلدمهن جاتتهن0 لاقاه1' ,(1991) .لام ممسسةطمععاء7 .93 
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م65 أع 558146 لأقة كاترعء2ه © طإمتاءءاعدا/طا ,(2000 ).1/1 دصدنااا/لا ,عللوطع 0.0 رااعمع] 
0 1/1111 سماطومه1] .1.5.4 


10250 بلع 4رنووعنهناة وستاعاعة/ة,( 2008 ).10 ,اعقطء1 العم لممكلك .0.0 رلاعسعة" . 


عاو الأ - 501011 
مآ عممقطت عنلد/؟ ععددماكودت ,(1997) 15 5 بلمتلعد0 ع .2.8 مامه ,1 0[ متاك 
رتأعجوعوع؟ لمق كعزعع قاد بجعم ع15 ألم كم :ومتطكمهلتداعخ]1 عدتاعءاعدك/ة ادتاكيالمآ 

.163-15 .جم ,26 .810 بامعدعع دضدلة عدناععامدكلة لداعادنالس] كه ادستامل 
لاط وتطكممتلواع1 5كعصضاكتاظ علأعقمدك8 ,(1999) .1 ,ا[أعسومناءكل8 ل .(] ل,ه] 
م1 [آتعأاك دان[ ركنوناع ف غخصععت011آ1 2ه عدلدلا لدنة كاععااط عط عماس احممة 
.28 رهلا لقسضتده[آ الع يع جعتصد]/! 
لإعنأه2 ققة كلاماكمع1010 تأكع عام[ اعلتناكده© عط" ,(1987) ...ل رجعطهم 
هآ .لا ماعط صممئت) "كمه تتمامع ص امرحدآ 
مقيدع !]1 عط صل خا تلتطتكدمودع 15 لدتعه5 عتدعومهمة ,(1983) ءء حصحدااا ملا ئاءمعلمعمس 
امك ,3 0ل ,/الكز .أو ,111.ن) ,لممتزعظ لبه و 
5 مو,و(2000) 3ناأكتيا ,اقعوعءع5 2 ألرعط20 .لآل بطعتوونط فك 09012 ,مروائظط 
01 أهقهناه1 ركع[ مرمضمعظط مماأاقصم! م1 بزاناتطتكدممكع5 أدلعه5 لمه كعتطاا1 
-العتقعقع مومه مناطء 1 بتكم 1810.1 19 .أولآ باأمعصسمماعبك10 أامعدمعجدمصد/ 
.ك3 .اعلا أوععاواوء 1 
لالد ل كنع تاماونت علامعصص[ لسضة عمتستاكدءك3 (2003) .71 بووالمرظ يعلد 
متاناطً. تطتمن ,21 كنا يوبجورل صخا 
10 (0110) أمعدجزم1مء 2[ ممتاأعصساظ 'وانلدن0 عمزونا“ ,(1999) .م جتدل ,6281016 
آه 'جانكتعاتملا ,عع زمءوط «متأعتساكده0) أصعمشضدممة عم آه عمقطط موتعع عطا 
.54لا .ذخ ن) ,وعاععاكت 8 بقتمامكتلة0 
أن -لتتهم0 مالا ,"عماصعة عه1 وصولة عطد مقعآ"' ,(2006) ,سآ اعقطء ااا ,ععءمعء© 
ش علده ا بن ل 


عض متوسص]آ تمماحمظ ,لع “5 2811286111611 55316816 ,(2000) .7لا 103:10 ,قمع 186 
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أغاهط]” ما «مناعنالمتصا" ,(1997) ,.ط بعأمماذد وزحوط لمة ..[آ لتتنق٠©ط‏ بناعيعمون 
2 ر"5عع 51 لقة ورضاككعء8]0 ,موتأعنلمءط م15 اأمعصعء عممدكة بوتلمدد0 تاقد 
مولا بعل« راامط-عع تامعظ ,.لء 

الع طاء عقمةل/1 بوانتدد0)" ,(2006) ,.8 وعامماد ,وتحد0 لمد 1[ 720250[ بطعئاعومن 
لقة وسماذكععم2 رممتأءسلمء 106 امعممععتمدل8 تلقن لهنه1 م ممناعس امام[ 
لاككع 1 7[ رع[ «منادء سل موجمم بلع "5 ب"وعمزورع5 

اجانلة0) :013115 لهاه 1 ما ننمتاء لماه[ .(1997) .8 .5 يوتكوط ع2 .2.1 بتاعكاوعه 6 
رالهلآ-ععتتدعهم ,.لهء 260 ركعدزبمعء5 2 وستددعءه:-دمتاعسلووط 102 اترعصع عفسصمايز 
اناا 

علمتمصمع ,ل36 ,"القن 01 غمعمعهدمدالاة" ,(2001) ,عضدكاطة ممع[ ,عنوه6 
كاكةظ رؤوع امم 

رالدة[-ععاوةءء رعمتاع امدك8 ص[ نازرط [كصممدع؟] أدزعهذ5 ,(1'.)1992 ,كعصوة ,لإطوامه 6 
1 

.دماده8 .20 مذاككتا/ة ممتطعدى1] ,لع “4 بأمعصع عقصدة/ة ,(1993) ./1.17 ممتكتون 
01 .وك سنلكتتقي8 ممنطعدن1] بدولزله قم باقع تلاعهة مولا ,(1999) .8.17 مال1ارت 
متهاءع© لرزاتلقنا) عمتكلقلا أه مم عطاععع8 نوتلهن0 ,(1979) 5.8 رإطومرن 
عاعولا بجعلظ ر.عمة ,1لاكل بجترمعكل1 

لمصة ,كسعاكز53 «متأاعبل8 ,رنمفقتمسسسة" ,(2001) ,.2 بلاععلتاللاآ بع مم02 
للهآ] -عءنتمععم بلع 254 ,"وممسبدع ةتستمدك8 لعتموعادز ععانامصه © 

عاتطمع تعصماكد 53 عمالائن" ,(2005) .11 نأتصعق5 لهة للمناذ مقامند 
”ها لاأطقاتامء2 “تعتمماكدن). لسضة ععمعتعم<] #عمرماكدت طاك/1 ومللمعتمدعر0 
عطاء12 بوع[8 رلعطوناتطناظ متسعطع.آ للهقضه10 

طاءرو ع8 ,"كلمطاء]/7 امعممععفسصداة «ممتاأع مور" ,(2001) بصمعل1© ,اععلة1 
.تطاء 12 بوعخ]! بلمعطدأاطناط غأكرز ا مممقتمعماء18 

9 06 'زاناآطتقدممهع8 [قتعه5 ,(1974) .18.2 ,نومع 2 معطم ,ه11 
تع مقا/ة ,810.1 ,17 701 ,آ.0.1/1 عل لمعمسععقصماة 
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105. 
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107 
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109. 
110. 
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114. 
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11011 ع1 كه ععنن/؟ عط ما عستتكصمموع؟" ,(2011) رعاألعطءتكطا ,كتعة1] 
مسقطتطط ,"جلهلزمآ لصد ممععددمدك امعز[ن عمتكقعهم1 ما لمعننت 
علعه م بتع لا رعرع ساموظ 

بلع 24 "تان وكعمتكدا8 لنة امعمععمصدك8 عتوعتهط5" ,(1988) .2.17 ,بوك 
كع 65ل بن ل 

بلع “71 ,"اضغ سعءعقصو/7 ممنتورعم0" ,(2004) ,تمده ,رعلمعظ8 لصة نزدل ,ممه 
عاعولا جعك8 .الممط-ععنوعمم 

,3 "مو تاعموورع8 ععكبتمق تمرعاذيزك صمتئة مممكه][ لمعمعع ممما" ,(1993) ,ل ياملل1 
م625[ تاك [1 .0ن علاطو اطنط ؤوع117 

تطاء دآ بجعل! بامعدوعع تصدل/! كممتتدرعم 0 1ه عممعوعط عط 1 ,(1996) بكقه 1 لات 
ر(2007) بعققنانآ .1 رلصواعء! باقعط180 .ظ ,ممودك][دم8 ..ى أعقطعءتل/8 ]1 
5ت[ رتععاوع5 _طاتاهك يلع 1 ,”معكهن) 320 كامععمهن) :روعادماك 1ه ام تدمع حمدا/ز” 
عنما 

100 عط كمتأععط نعكمع15آ عضو 0مه1 وماعسلع15 ,(2002) طاتلنل ,ممزالط 
.46-50 .مم ,1.32أه0/ا رعفدعاءة لم0 عق «وتاعتنالظ رماععتها و*وعمعية كلنةالضماد 

تناع عدا1 مز كعكهة0 ,(1984) .بلا معطوع1ا5 راعتمهطاع/ة 2 .1 لممطء1 ]1 رع15ك]1 
.00 عنتطكتلطتدط لاتمعأاق .8] كعامهطات نات 511816 

5121681 لقة مألهع111كيهت11[ غ125" ,(1980) بمدلكلا ,كاعطع كمه لف رع1ه2]0 
رققةالاا ومادم8 بالعمرععدمدابة غه بتمعلدوعم '"عءوتاععوعتط بوعل الم رومعمورط 
لينتنة| 

توتلقن0 0م80 ص[ كلمع ,(1996) اأعبدمه0 لم علتلبل ك< .28 لمعلة8 ,مععامه1]1 
أع16ل قواءءه1 لمة عله 1500 لعدوععممم +10 كصمكقء]1[صيصمآ1 :ممتتدلبوع؟1 
.411-9.مم :(12)5 5وعصتعتتطاعجم اشع صسادع 1 

"عع لعاتتتمنه! 1 عماعدمدابلك عمستعدعكل/ة" (2001),آآ.شرااع»  1١‏ أعدنن1] 
م 12 ,11011 بجدرمء از 


أ 85‏ رعمضع علطم :تع ترتماكين عط كه عوزم" ,(2011) رصقلةم ,عمقسطر 
مقستطن) ,ف اا نآ.(آ بلع 3,"عع عوط 
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عمتاعءلموكل1 د5دعمزونت] ب(2004) ,./لآ كقتصمط1 ,طعم5 عق .2 لمعطءكا بسك 
ركاععامة1/1 21م لمج ممع 0 ارد اقتتاكسلما أه ببتوزلا عتوعنههة5 م اأمعسععتممل/1 
عث .5 .لآ رمنآ0 ,ممعاوع نالآ - طاناه0؟5 بلممعسمط؟ 

05 تمعاوزد كعتاكنعه1 عط1 ,(2007) ,تلمن لالأعدع؟] ,أمآ أعاعده1] ,0ذن عمتوتدكز 
-011656من) مكل مذ دع كلرط عامط متقط© 

61[ اممو ]1 ,تجاء كج 5 مزق 2ع1]05 خط غقطاللا روعوامصطعءعهز8 ,(1996) نو تلام] 
عتتطايه عوة ف لم10 لمخ نجوماموطععوزق 01 ونام عمتعلعه الآ غم دمجماع ع[ 
21-6 ر06هم 1 ركصمتئة[! لعنتصل] ع1 01 ممتامعتمدع:0 


تكة!أععتتحظ ,"عا األاعم مرمه )خآ علاوزععلدماد المع قصداية" ,(1995) ,.ل/ة رمقطوم1 . 


.كلكقم ,أعطاع تايط جاتوعع دنآ عاععوط عج] 


.6ج01 1 رأمعلصمء نوانلقن0 ما علندا0 ,(1982) تصمم؟! رموحمائطه1[ . 
لل [ناطوقء70؟ لم تمصع مسقلمس؟] ممعاكير5 نمع دمع عقمدا/ا بياالهد0 2000 :9000 150 . 
الوذ لمه8 عه أاعلمك14 مقعاكلة طاناه5 3 كلهدته1 ,(2006) خلمنن[ ,ومكاعو1 .5 


.6-6 1.مع ,1 .110 ,108 .لملا ملقدعنه1 لمه"! طوتاتوظ رممتتمماكاوء !1 عماتلندم 
أل طاعع 1/1253 متقدان) لاأممناك عمذل]ا ,(2003) ,عطم6 ممتصظ ع2 متتتوا8 .1 ,كعرمول 
لاع وعم 8/1303 ومتاععلمدك/] أمتتكعدوآ يلتمتأقلاك011 أعماجهال! ونس 2 ععمدعب][] ما 

2 .أولا ملقستتاول 

لل1]-بتنه تعاب ,كعاععندماة لصخ مامععهه0 - عمناعاعدك/ة ,(2001) لد سوطمو1 
عم] 

 )1995((‏ .غ1 025مط1 ممقعصنئآ عق ]1 بدعاعصة5 ,تواعداعمك/! .ل بمعسة]؟ مدومعع] 
عم ,[ل11 - عمتلمعط رنعممعز بوع[3 بلع - م 2يعمتاععلية]/1 

و12 رقتصةاتان8 عضتاععامقا/! عتوعنقعا5 ,(2010) معطم 1 رمسودعاءط 2 هوه ,منع1 
ا | 

كع عمعوط-ل100 كه ذتذتولوعة عتسمدمعظ ,(2005) زلم مقطدرتطقطة رععلمدمفطع] 
رق أصمممع ل[دأعه50 2ه لقتسصتامل أهممتكقمعام[ بقتلماكدية مد سععوميم أمتامرى 
767-82 .مم ,9 .810 ,170132 
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130 


131 


136. 


137 


135. 


139 


140 


م1 بنعن1[] الاععنقط5 موعء0 عنا8 ,(2004) رععضع؟ا رعمعءمطتتذا/ا لصح ممت .إلا رسك[ 
,"أصقبعاعسآ مملتاعمصه علقلة8 امد ععممد أعاعدالاآ لعاأععلومعم لآ علتدعءون 
عرولا بجع ل! .© وستطئتلطن اممطء5 مدعستكبرظ لمدصدآ[ 

.ناث 16 باأكتتضمع ك5 بوعلظ! ركعمعع أه كلاع1 ,(1997) .1 مداع[ 

ر(2006) ب,ضقطم1 باعمولا لصة بنطو1 ,مطعن0 بلترعط7آ ,تمماطعاع0 بععنعاط علمك] 
,"كامقضتأممعاكء10 لقة دع العقول»7آ تقعطلم اتتعطاكتو5 له طانام5ذ صا ممتتوجع لل" 
تعاش طأتده؟ ,لع اك 1 اطتنام 1251] رووعميم ,25180 

لمم ب اتطأكصومي 18 لوتعم5 عتهرممورو©ت ,(1996) 6أمره1]-كمقاط ,تجادجع امعلوه»1 
ع2[ رأاعط عءشفصعىظ ,امعط عاروملا 

ركستممهطاط ‏ ,كأكلالهمث ‏ تالءدع2028م ‏ عتتاءءاتددمر ,(1994) ملتاتطط ‏ ,ععائمي] 
7004 عاعصظ عم[ ,الهقظ - عءقمعوط تتطاع©ط بول< راع 8 ,امنومه لمة غمعصع امدم1 
أن 

كقضاصصة 21‏ ركأكلا[لهمف ‏ تاللء2920ئقلمط 18رتاعء ته ,(1997) متالطط ‏ رعلنميك] 
الإ كلع ل بك[ رعضط .أقدره تتتتمعام] ,المط ععتادعىم .لع “9 ,[وتامصمى قن غرع حك امصر] 
,24 "وسناع مقاط أو وعامإعممم" ,(1997) ,مهت ,وممعاوصة لصم متلئطط بععلئمع] 
.عضا .الفط ععتامععط 

يمتصموا 8‏ 5تدرلقصف ‏ تطالعمعهفممقلة1 عمتاعاإعدكة ,(1997)متانطط ‏ ,ععلمير1 
بتاعل8 رالهظط -ععتلووءوط :زلط ,5لةات) 0مميععافصظ ,امعدممه سمه ممتتفامع دع امس 
و 5 ل 

لع “اع و تناع قالط كه عامتعصقفط ,(5/)1999ة بعدم نكسم 2 متاتطم ,ععلاه]1 
.عص[ المتطا-عء لمعو 

10140 «اتلاتصصع[18/:1 باقعتمععقصدك18 علتاععاعدكلط" ,(2000) ,ملاتطم ,عم مك1 
.عضا أقموتاممسعتدآ الدل] - عع معط 

و#لتممقاط ,كأكلالقصمة ‏ اهعم ]ععقمدك/طا عمدناععدك/ا ,(2000) ولتاتطط ‏ بععلرمك] 


لقدهكقتمعاد! ,القظ ععنامعمم ,مممةتلظ امسمستمدع][اتم عط بامضدمء لقة أصعمى اصم1 


1657 لتكت[ ,مدآ 
لك 9 ,عمتاعءاتدلة 1ه ذ5ع[متعصلظط ,(0127)2001 ,عمصسائسفم 2 منائطم بجعلاه12 
للق -ععتمعوط 


141 
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143 
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147 


148 


149. 


150 


151 
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لتلا مول ما شثة ضرم كلطواكما عمناءءاعدلة”(2003) ,مناتطط بمعلمعر] 


لإعوقء ل تك الع عا. ركده 5 عق 


عوءنمعمم ‏ خل4]“ومناع ابوب[ 01 كتعامتعموط”( )2005‏ له أع,منائطم ‏ بعلاهم؟ه . 


.لاع كمع ل نقاء ل[ .عدر]. رمه تدع تال 


]12170013 صقم سناع اية/طآ,(2005)لقة ,عد«ماكدسة 2 متائطط ,6م16 . 


بتع!! ,ع8 ع52001 ععمملنآ ,امدمتاعمعاص!ا ممتاإمصعسقط ووسمع< ,11511 -ععنوعمم 


تع كت ل 

بعلل لم ا 9* عسمتاع ءاعد 1/1 1ه 5ع ام تعصصظ *”,(2007) ,0 رعمممعتعصصعةق ,رمنالتططرعلمع] 
مسكعقة ط امن ل 

01 دع اماع ممم“ (45,)2008ة 0 )قف رم االتطط عله 1 


.عصآ.لله1] ععنتدععه 54 ]*ومناء مدا[ 

بلع “13 "امعمععممدال1! ومنتاع ادل" ( 2009) ممعياه ,دماعدط 2 منائطط بععلنمع] 

بلء 13 باأمعصععدمملط عمناعءاعداطظ ,(0009)عصما ,رمع مارم ااء؟! عق مناتطط عله ]1 
.ألة1!- ععتممظ وممجوعط 

-باعقطناء1/1 روصلاع اعمط كه كعاماعمت,(2009)نكنةن)رعنمتاعتصسذي متلتططمعلمك] 
مما[ لكر 

“ عمتاءعامدل/ةآ أه كه امتعصلوط” (2010)رع مكعم 30ت رعومماعصعف ,وتلتطط عله ]1 
٠‏ .لله]] ععادع:م ممجدعم مع13 

طاى“ جووزييرم7 لمج طتلمائمدهآ1 «15 عمتاعامدلة”(2010) لد اع .متائطط بعلامغ1 
م1625 بع[ عطرا. بدمتاقع دل :]1 عن تأتيعط, 

با 0,10ه0اعنالمعاصة صخدعص نع د18 201)تنةتارعضمتامتسفةم © متلتططرعلام 1 
ا 

"ل4] > غمم و سممصقدر عسناععاعة]/6,)2012(”1هق] متيعك؟ا بععلاع؟ لمة «تاتطط ,ععلاه]1 
مكدع ارول بجعلاللء 

131“ امع تمقمهم عستاععايد/2012(”1)رعمقة مصتعا معلاع1 لصة متلئطط ,تعلامك] 
: مودق طتهع جرع ز بوعلطءلء 

8 ,'"امعمصوع حمدا/ا كعدملتةاعم0" ,(1993) ,نتتقا متقتحات] لصد عع[ بكاوهه كا 
6 71697 رعلطآ وعاوعء/ما ده5زل0م ,لع 
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156. 


157. 
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159. 


160 


161. 
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163. 


164. 


105. 


166. 





10015داء 602" ,(1996) ,2 قا رمقحطع 1 مد .ل رعع] ,لاو رمن]1 
.عمتطعتاطنط بوعاوع187 حمه15للم ,(لء 49) "15كلزلقمة لمة ومع اهناك 

1/51 كددهلواعم0" ,(2002) ,.© عقا رمقصجال! لمهة ,.آ رععا ادوع ردون] 
لعولا بسع[ ,الدآ[ مععنامعوط رلن 6 ,"وتو زلقصةق لمة وععلدند 

61 ((1999) ,لإتنقال ‏ بتتقتع ج80 لصف .معط ,رلعاوجعرمن] 
علته 7 بوعل ,موعاوع لآ - د15 للخ رعق "أرع عع قسمدك/1 

,"535127235 لقة دوووعنم:2 ركاءنالم؟2 تمواوع نآ مستععمتعمط" ,(1999) ,.ى جعلدتكن .]1 
60 لاةة روععرط مارو لدعم 

قعالم ,(1999) .آلآ والعطعاع5 ك2 .0 ددع عل[نطن) ,18.8 ,برعانه8 .فز ,رعوممصآ 
ملع ققلمل 8‏ 7إالهءناعوعء هآ[ كمععمماكعماوطط أمفاءممص] 1‏ ب#والمعتمتات» ‏ م[ 


167. 


168. 


109 


170 


171 


.(4) [,.لمه*"! .لعاط .[ .كمقعطة:زه50 أصوعع امأعل17طه 11 . 


.لآ دوعر صقَااتددعدآ/ا روستاعتعدة (1998) انحط ,دل امدوعظ ,أ تأمع6) اعأامقءاتقآ 
,(1)2004نقن,أعاصة ناعل/طة عى. "1 طمعدم1 ,عند .لا دءامقطن رطصسه1 

011810 ,18/135013 بلكعاكع /لآ-1ن501 ,رمممصسمط] بممتاتلط طا," عمنعع 1[ تدكي13 

موتالل8 ععصوءط ,لع2 ,"بووعادا5 وصتاءعامدا1 ,(1993) ,كعتناوعققع1 ,متطصق1] 
.كالكة2 رعتاتطك اطنط 

ككل 01 [23ئنا0[ رعطط ا عط ج09 لعاتعمرعط معصرومونات ,(2000) .© رعمع زجهم[ 
122-138 .مم ,1.15آه0/ا رعمناع تدص لوتعاعسوص]ا ع 

ركق266 15ل ,"5لكلظلقمة عكتاتاعمممم" ,(2009) ,علعمنظ ,اانه قمه .1/4 الع سميوع1 
-01100آ 

لاأعمناك لقنة وسامقطعمدظ ,(1997) ,18 ل[معدآط ومعد" 2 .1 راعنطوكة8 ,كععلدعم.1 
81111 - بسممت ع1ل/ض] بمتبوو .له 1 [ امع صدع جد مدك1 

1605م اع اتدالا كه أعدمص1 عط “ ,(1998)رزعع10 رعدمامفلده ع عع 11 ,نآ 
أقءأءتصمع لمة دمتتقعالقبامعممممتععقامهل0م اعسلمعه بوعلة مه ععمعاءممرون 
.62 110 ,1 ولا رع ستاععامدك/! أه لمعه[ “ متمد تسممجط 

ع1 ع5 5 2 )2 0111لماك ع امم لا رمع ل ندع 11 
2 رتك تدع عقمقا/! 'جاكنتلم1 عمتكه5 1ه لقصدهك“ لقدمتاقسعاصا رؤزمتاع 5 5 ناج 5 
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114 


1715. 


1716 


177 
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ععلءاجاممكطل ومناع مك1 “,(2005) .1 ععاعدرمع ه28 ملمصف بدمعهبم] 
كأتممصتاة أقطه01 تهمتابابه5 لت 4 2ه ممتامملة4 عأععمناك مز أمعمع عمدلا 
تل الناة تاععل قاتكع كملا تعجدط ومأعاره/11 "عمصسباط مز 5دمناف زامجق لمد 
مصة أت[ 

.لإت قاع ل نناء[7 1111[ -لعتملمط ,24 ,"تووعنهنا؟ عنهرومرهك" ,(2000) .2 رطعررزي] 
-جاءلة5 ععتنال عه*! أمعامهك امعتقن ,(1999) امتصح ,وتبهع.] 

20 «متاععمكم] و1 ,(1998) وممطمصمطمه5 ممددككتئت1 ع الى ومامة5 دمل قورت[ 
اوناع ركه 00متمقعى مه «مطىلزه؟؟ 1ه كوم الععهمهم هآ ,جرعالا يعن مد :18400] 
مقع ممه اعناع0آ لضة عتصطمضمعط :م1 ومتاقعتصقع: 0 كنيوط .22 (98) 100/]*ال1 6م 

مقلع !تمصا اأعاتقا/1 “,(2007),عتعطقلهة لملدبع] يممسزت 2 توتناآ بقعسدةاعآ./ز 
أمععع101 علا وستمتصسقطط:صمتتصمطهالام) اهدمتاعصن-كوم © لمة كمصواكد مز 


71,يه/اآ وص عدا 01 لإمقدامد[ * ععمه سصسمترع2 ممه ممم[ عأعنلمعط ما كعاياتخ] 


تعققامةلالف ع لاالقنةممم) كه بوعأامع01 مصخ" ,(2006) امعطم ,لإمتقعدكز ‏ 


ر"قاوععطم) ‏ ععلمقصعماءءط لم3 لقمملازوه عملولنا امعمممماءه10 ووعندند 
عاهمتز نتاعه برطعتاطلام معدمائعع 

02 ,"لقاع مءعقصدك1 عاوعلدئ5" ,(2001) ,.1 ,مقطهالا لمه 11 ,ممااتصسعدكر 
أنه لا بجع[ رلمعطكا اطنط تكع تملا 

مة :عضتاعاتدا/! جععتمناك" ,(2000) ,مقطدكلة ,معصسة]” لمة غطعسآ] ,موللتسعدي3 
لإعوع[ علط الوط عو معط ,"موععدالم هم[ 

01 كأكمه عط عصأاعلهك/8ة ,(1996) لاعتلطعانكن معطمعاة غ2 .لطا وعتمدل ,للمده (اعدا3 
.1285-90 .رم :78 معخا عم .ل تعتكخ متاماكةلتجوة؟ بجاعلد5 1000 

معائمنا ,لامتاتلع لهومعع5 , الاعتوعيةتلقهد [ماعتقملة لقدده تكمسسعتمة (2003) بمسقدا1 
ةحلط ]0 وعتهاو 

مهل[ غ1 كلضمادتعلملآ ,(2000) وتمعموع8 بلتاعامعبا! ك2 عوط11” ملدزلمدايز 
أمع سدع عقمقا/] 1ه أممطء5 دهع مم8 ,متطقدم قاع 1 و5معسماماظ 2ه عسلد/ا عتتسمدمع] 
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مم ععتندكة 1‏ غقطا كعسودعكلة ”(25,)1997ه1,لاعأكة51 25 طمد5 رعفممتسصواية 
كع ناممطط عدلد7ا ع2 كلمعع!! ماخق ملم[ ,كنمادع ص1 آه مللندعتاكعتتم! بممنهعهاصر8 
سند 1ه أممطء5 بنع[ رمعجبدط كرمكاره187 .>“ 

كع لما كنات عأعط1 ععابمع 5 غخمط لا مما واأمع؟ا مععدمد/طا 0نآ ,(1994) ,.لاظ بممتقايز 
كعتاكاعهآ 2 ممتاسطت1015 لوقءتوسطط كه [تصعتامل ‏ لهممللتقممعام[ فعمتنوعم_ 
,1.4 ,24 .1أ0/ا باسعصيععدصدا/1 

بأ0ما اق لاع 503038 ودع تعبط 3 كت 002 خرآ] ,(1996) على أعقطءتلطا ,مععمجعدا/ة 
770-74 ممم 8[0.785 .معط كعم .لممتنا0[ .تعلطام 

لقة ععصعع العاصآ علاأتاعم رم ذا خقطلا “,(2012) .دن قلاع ع ل. لرع اعم دمن ازا 
.هلمم ا عقا /ا-وعوضاعم5 *“ غ1 الامطة ععدن ددهلا لإنمطة بوركلا 


كعاعقط0 كناموطلصداط ,معستادصهك غتلسة لوزعم عا" ,(1978) معامقطن بتدجفملعلةا 
.00 تو كتكخلع ]ا 
بالاعتطلقع؟1” :ع ممععم عمل 217 للاعاكوتت ,(1991) /لا ر5* تللظ فك .1 اامعاعاز 


وتاأتلع نط1 رعدودع؟ مه أهومم؟1 نر[ 
عتعل1 ومتاأعقاكتلة5 تعطماكدت ضوءمعصسم عط عمتواممف" ,(2005) ركقددط ,جعي 
رت ل008ة2 :5ع 1لاتكك5 الع متحطع 001 01 غمع طاتعئقستدالط عط1' م1 توومامصطعء] (أوعة) 

عأنه لا بتاك لظ رأنها ا داكدمهن) طعمدع5 عع زط امتاطوط ,"كالسادوع ]1 سه عمعت] 

لم5 ,اتعتطع ممصم[ ووععمع2 عمو جره" ,(2005) ,لمقطء 13 رجتقدوددعةا 
لأأعع8 روستطد أ لطس] عيعطللزع1] دزاع8 ع7 

11/الآ طول ,"عتم8 [أوه'1 ادعدععتصدا/طة أعوزمء2" ,(2003) ,.2 مدعم دحآ ,عتدعوه] !13/1 
امه لا بوعل 

ودضلة59اصقءة2 كعتالوتصاعء 1 بإوعتصا5ذ عتتاأعامصه0" ,(1980) ,ممعم" لقطاء ]بز 
.2.9 علته لا بجع [8! رووععظ عم "1 ,"ووعجماء 000 

-/061850 1/16 بلع "2 باتاعتصعجههدا! عأوعنهة5 ,(1996)صمعع6 وام ردعءط ك عع 1أتا/ا 
مممة رأالك1 

تع0طمأكتن) ,"كلمطاعل/1 غمعمعسدددءك1 زاتلمقد©" ,(2003) ,ع1ل10 ,ععممية 
ْ علده لا بدعآل,. © .رآ .معتاعكلة متطعصمتتهاء 1 
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آ60 ععمعساكصط عط1ة “,(2012)ستسفقتطودميوم لنطصعة ارصدل لمقمطعدتدتم كز 
لعتتاع عع 1[ * كممذ1 01 عمقطك أعاقا8 مه كامعمعل8 ووعل؟ عدنع نوكن 
2,101 ملارومة سول 

"ومع انكر 5 5عأكننة0[ 02117 ممتاعف]كتله5 هآ" ,(2001) باعطعناز صدءع؟؟ بمتدومكلن 
,00 .11[015م 

ععزمةء5 لممط القدرهك ر(1995) تعطه] ععداله/ما ع2 ه1ه[8 ,مالف أاسدط بممكاموكا. 
ط)ن) م1 صدالةاكسة4. عمتاوولم عه" غطعن] ععطصمى م0 (لتك كمعصصورإطقاوع] 
.364-70 .مم ,810.8 ,1.100ميا ملقمعسه1 لوه طونام8 رعممء بواعدد لم15 لعكقط 
عتلقلا كع لامطناك 5كعقاقتاظ ,(2000) قاءط ,معمون] 2 .1.18 ,ممنائمع1 بع آمك 
لمة كعتتسمصمعة 1ه اممطء5 اعلمتداع؟ ,كتكزاقمة لدنهمععمم ل تلفتامعامم ومتاعى 
0ك را سم ذمعوزوس8 

عع 1 10101671608 رع 0ماكدت"” ر(1.,)2002آ,تطقمصم لمملا وتعمح ره اسك 
3-8 رلزاعاعه5 اعمقعوعءظ لهقممتاءعم0 ع1 أه اقسنوز - 

01 أسعدمعمقصقاط! عتوعتصساة ,(1986) مطمل ...]1 ,تتممقتدماط! ع طائع؟]1 .8 ,تدسرايز 
اع مهالا لمم أمصعصمععمصعداة عمتتقوعاما! تصماظ عالطتعدمووع8 ررالدزعه5 عط 
.0.4 701.11 ,اااعتوع ]1 امعسعع ممداة! 01 تتدرعلدعم ,معط 

عك/ا له "3 ,"كتورتقصم4 ممتعديعءم0 لمة ممتاءسلمرط" ,(1997) بمعنعا5 ,كقتسطةلح 
518301 ,111 -تحوين 

معمجاعا ععمارر! ع5[ - عتلدلا «عمماكيىه عمقل (0002 امقط .مقتصسدك!. 
“نا /اتطملامءم لمة 'جالونزم.[ ععدرزماكتك بومتأعق5)ة5 ععلممادتات علد ععسمامده 
قانأً. تلوت . لدنتك . بوتكم //: ماخط 

,0م57 ملماععمدا عط :نا تطتكهممدع]1 أداءم5 ,(1974) عمبعمرظ ملتعلدر. 
.1ق التتصلاك كعام0 1 مكلا .1/1517 

مخحهلقصم) هآ تتعاكزة القن لمك 'زاعع2د5 لمن ,(2004) طمقط!' منعوتع لز 
تاناتطهنام © بؤتلمد0© 2ه لقصده1 لقدهتفمعلم1 ,ومنو بممتدممادوك 
655-671.مم ,6 .810 ,21 701 تمعسعءجقصملة 

ذ (2010) [8.ممم ,ستنا ل عمطتده ,رمه ك2 5 معام[ صدما ك2 لمم رعقامعتلط 
17 11 ظفل 110115111اضاطظ8 07 2204م 1011511 
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1 :5111517 اخ 212021115 ال 111137 11ت لضفآ 


1 01111.15 ركخآ1 5851012101 11 270115110 101 رالطفا/81 12118 01 
دمطط 0146 


بجع[ ع1 :كأاعطموعط عمدوتتداله5 أهن ومتاععامد/! عتاأوزله11 (2011) لأكماتدادة ,رسدوتلة .214 


© ععدعاء5 ععانامصه© كه لقصدو 1‏ [خممتاأقصعام][ 1125115 بسمعتلصدم 
.[0 عناد؟آ ,11 .آو/ا روعالنق5 امعرررععدصمد ةا 


5 قنقة ممتأعدلمظ" ,(1995) ,اأعدوكسظ ,لئهكل2 1 لصة لتصحط ,ترمملز 
بعل 11نظ -بتته0 -ه/8 ,"ودعوعتممومك 18 انه بطاتلهن0) أهاه1] تامعدصععدمداة 
01 7ه 

38 ,"وعمد© طاذلا أمع1 ادع مععقمدك18 باتلقت0 لهأه1" ,(2005) ,رقصطمك ,رلصمقكلة0 
.تطاءنا بجعل! بادام ستعاصلوظ ططهححدة بلع 

لواعه50 عتهةتهجره0) وعستتميوعاما ,(2002) عاندالا .ل ,صمومزطمظ8 فى صوذ٠ا‏ رمعدط*0 
غ21 0م01 105 معلدعه ‏ عط ,إوعندطذ ‏ عكلالتاعمصه© ‏ طنتلما ‏ الت ط تلعدمموعم.] 
.15225115م[] ممتوم8 غه متطكمعجتااء 

1-1 15ت لمهب9 عاعمظ ,نتقله 1 عستاع اعدك/ة ,(1990) دملعه0 ع1 0 

عملع تمصا معميععقصد/1 عصتاععامدل/ظ2001(,1)مع تصة[.. ل لوأعممه نل أسطط. لرععاعم 
01 صقم 510 رصابوكة 11زة[- بجمرتاعلط رلء 512115,6 لصد 

أمتطصمت لقعتطصن0 وتوولدمة لنمجدةطآ 01 ببع اتمعبدت0 مم .(2003) عأاعلة ,ممووعزمط 
53161 1000 دمااأعتصلم2م لقصستسم م1 صماغدعتأموصخم كا! ممه (01 6 فلط) ماصتمط 

كأ تطتكصمددع 1 لقاعه5 عتقرهم 01 ,(2001)عع2مع6 بتعطععماة لصد وااععندا/ة ,تحاط 
55 كقع ل[ كلت لم 

10 5عتاوتصطعة1 :وععاونادك عكتاناء مسرم1980(.””0),رعلرمم .8 أعقطعتالا عارمط 
قطأاعأعه عطة لقاب غاص متععوممعم ط« ‏ عاماناء مم لمه كعأناكدكصآ عنأجراهدة 
.ءطو أ طتادر 

1*0 1065ن7مطعة1 :جعتقاذ علتاتاعممره0) “ ,(1980) .82 [عمقطءتاطة بععروط 
.ققع1”5 غ116 ع1 “ 5املتاءمصدهن) لمة كمتصاكسلم] متم زلهدمة 
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1 ركع 5152168 صقف أمععمه0) وررناععاعمدكا ,(0.©,)1997 ,[اعمعء2 ع2 مسدنتلائللا رعلمم 
03ت صآل] ]تلطا وماطعتامط ,مممتالقء 

رقن أ عتدها5 لصف أررععه20) عمتاعامداية ,(2000) ,© .0 بللعسع" ع حموتلات؟ بعلمعم 
ةم تهت 1)111[111 صمتطوتاه11 ,لع عمدو 

لصة كأمععده0 قمستاعامداظ ,(2000) .© .0 بالعدعط عق .كز ,سسدتلامةا ,علعم 
عة.د. لا ردوعع2 لتقم دره0) مككرل8ة مماطعدان[] رع زععاهياك 


0 دن1 1/11 ممنطعصة لآ رع صناءء ل مدكلة ,(0,6)2006. العصع 421 34 دمه !لآب علس . 
متطقصملقاعظ1 لهذ أمعودمهت علهلا عط ,(1996) د5ممعهمء6 ع2 .ى بللوكه1 . 


19-30 .مم ,810.2 ,1.30ها عرمائعع مهالا 4ه أده[ مقعم مط رعمتاععاعة ايز 


وعتطكا نونااط تعصممكع ]1 لقلعه5 ,(1987) علط .1 عاعدطمعلزع 8 ع .2 للقده2 ,متنطم1 . 


لصف أمععمهن) مععناع8 مه عط1 عمتدما :عرعاماذ عمتاعامدكلطا نسم 
تنقناقةل ,1 هل8 ,1 ذأه/ا رعمناع ءاعدا 01 لقصدم[ رسمائدع ]1 اممم 

35أت15ئام 31307تزملناث غ011 كماعمعنالام1 كعتصدع ,(2000) تكدكة ,لمر 
]تحرف ,للع أالاع؟] وكع0تكناظ باأععاعدا/ا 2ضزدكنا؟] دآ كدواواءء12 

متا مدل “ ععلع ]امسا عمناءع مدلا أقط/لا””,(8.,)2001 مطودل بمعازووه1] 
)لطر( 701 ,معط 1 

1[ وععما5 :7 عولء مم1 عمناعامدكة دز عمطلا " ,( 2001 ).2 مطمل رعاتودوم2] 
تاتمخة ,(701.1)1 ," عولعا جما عمتاععمةايط 1ه قصمه"1 

عاطقذلآ] بعالطتىكتظكصه1 كه عصيه" ع117 عط]"(2002 ).1 صطم[,ععازووه1 
تاتعفذئ,701.2)4ا ,"مول ع[ تمصا ومتاع عمد اط 

لمم تتانمعطط! ااعميععتسماككة ,(1997) [١‏ لتتلمآ ,رممتد8 ك2 .آلا رلاوعاآ رعس[ 
اجتم1 .10 لمقطء1 ]1 وتمسصتلا! ,لمهم برع مم ,رعمتاعوطط 

لامة «ماأعطمعط ,(1995) .117 لمقصعط ,111 عماتتة]' © .5 كطائعطم8 ,العدددذكا 
ا .عص!آ ,الةتا-عء لأصعءط بارع تمعع قمةا/ا كد«متدمعم0) 

مط زمتاعبلهوءط ,(1998) “للا لمقمصعط ,للا عمانية1' 2 .5 قرعطم 1 ,ااعدكتكا 
هآ بالهآوعتمعءط رأصءصعع فسقالا كد ه ممعم 0 

عاعلوطةة كمعدععقصدال8 عولع مما يعمتاعمدك2008(8) ااعطعتلة .8 للقمم]1 
مأكصة ا صد]/! ومتطعناطس! عدوا لعةبجلظ ,مازمء1” 
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أقدمتنةجتموع 0 ,(2000) !2.8 ,معمطة05 ف .ل بالط ...ل ,تضمطع متعطءك 
عضا ركصه5 عق نزتلا الآ صسطه[ بتاماكدظ] ,ماتقطع8 

لالتلا صطه1 بصدتاتلء 615 بتصع دمععفصضدلظ ,(2001) ,قطول .1 مقط صصمعراء5 
106 ركلز50 

[1١ 1‏ باعاد5 ل0مو5 ,(1998) ,لمائدتم ,تتدوكةآ1 © رمقص1ة بتفتصداعك5 
تاتلاتصصع لات جو لز عه جعومع الفط 

عط" :كعاععاقطد ومماتاعمصرمه عدتلسقاوع لص نا”.(1997),مكاساذ «ملصزاط ,مملسرك 
.كلأصققام عق عمدعع [اأعادز ع متام اعدمم “تيدع علسعملهعد عمهناتاعميم 

مأتتك لاع عقدنة 1/1 سمتتدوعم0 ,(1998) وتعطاه © انقددك دع طحصسصمدكت يل اعوزل! بعاعداك 
151 اان<! تتقصناط 

ع1 01 تجتمعط!” لععم8-عتطد م عسرماكن لق عصتمماعنع2آ ,(1997) .5.1 ,معنداة 
-162.جزم ,510.2 ,25 .اهلا ,عفوعك5 ودتاعءامدا/ا أه بزدمعلدعم عطا آه لقصعنه1 ,رصع 


. 176. 


حلمم جاعهلا مجع لظ ,لإاأعلعم5 لصذ ككعمتكداظ ,([197) .ذف عع18م6) ,تعراعاك 
0/1 1] 

عه أع1/00 عكنلةئوعادا مذ ,(1990) .© .ل ,رلقعاذ 2 .آ. ناآ رااعممل/لا ./لا.8 ,لععاة 
05 [05لا10 ,21005اضصقع:0) كدعساكتت8 مل أمعتطاظ عمتععممد/1 2 ودالسمادوعل:ل1آ 
233-241 هم ,01.9/] ركعتطاع دموعمتوسظ 

عتأمعكخ ,5القنا0) أهته !' لصم تصعائز؟ بواتلقد0) ,(1997) .كطتعصصع زا ,كمسمعطمعع 
.[] متااكناعةتتاتصةل8 لمع تاأتاععه سواط 

'جاعثة5 18000 ذخ 01 غمعطامماءبء1 150 امد 67مخط ,(2004) .© مطمل علصنك 
نم5 اتام 1113112811 

ععامعة لقمه :ؤععاووط مز عئلع]1تامصكا كستجدصداية" ,(2003) .آ/2.3 ,نعم ملعدة 
ع6 روامطعأاه © ,ووه امصطاعءعا أه تجاتمعنالمنا 5اع تقطن ,"”عممتتهعتمدعوءه 
تتمماء9عة1 ع2 ومتعمقك مه علاتاععوييع2 لقتططانه ى ,(1990) .1 ..آ بممزيمع1 
-(.لع) مقصلمه187 لعمطعءن فك عبمصومط جدحمزاك؟1 هص[ ر,وعتطاع لقدمتتمعتصموء 0 
197-0.هم رك .آهل بأتصعصمماعكن! 2 عوممطت لمممتادعتصدعء0 دز اععدعوع ]1 

03 0231311011أكطة]" عتتلة7 1 ,(1998) [عقطء18/1 ,مععد5 2 كدام!زل1 ,كمععامع1” 
لكات[ .تلمك .تاكنتتمة-مك. بويايت /لتمطتاط روستاعاعدكة] متطمصمتغواع 1 

1120 [18:متأقمعامز ,(1994) .0 رتعصم!ط ك2 .آ بدمتدء1 ,.[ آ ,بعطعععضول] 
0" يصمتئتة انوع واعلد5 لمم]] عه" عاره7ا عممم" بوع7<1 علتروعط كادممروعمهوم 
0.2-6م ,810.17 ,بجعتع ]1 

تأصططا عتسمصمعط عط ,(1998) .11 معاع1] ممعمدع1 2 .ل بمقتسساق[ قطاء مول 
51800250 مله سيوع !1 بؤعلد5 0مه:1 د كد 1140602 عطأ15] 1ه 

00000 01 التعسانةمع10 .1[.5آ 2 نمتلهعاكتسمتصلطم عس»7ط لمخ لم2 .11.5 
م غقع امهف ممه كعامتعصقم طصتوط [مطدمت أمعقتن لمى كأسولقمة لمدعدكر 
ته" قتتعتتن) لاعتو مامت معنابة م0 ععناتصدصدهت ورمكتكلة لقممكدل<: ,وعمتاء000 
7 ,14 ,أكتاكنتذ ,رلعأامجلنة4 خقلموه1 
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لعتاممة لمهم 'جع د52 لمه"! عه"! ععادع) ممتتصأكتستصلم عندذنآ لمه لمن .11.5 
فط 0مم1هدعء5 عط1] كه ممنتستطدظ ك'خ”طط ,لممكدء5 أه عع015 وممتتالر 
01 انزممع !]1 ,لقععط عوط تمصعوءط 

يممصمل على ./ل[.0 ,5عهمع2 رذ 292 ربعلطمتاآ ...لز باأعوعزم5 معل وردنا 
واالتطوتاع8 ف بإاتلدن0) [آه أقننه1 ل[قممتتقصعام1 ,22 خضط,(7.21..)2005 
.28.234-5 ,80.3 ,22-[ولا بامعتمعع مصدلا8 

اواالاطقازامهم ع«ماكنان 01 عدلدلا عتوعاههاد ع1 ,(2005) .14 عاقظ ,زنه8 مدلا 
-372.مم ,4.ه1! ,23 .آهل بلقصصم1 عمتممواط ل ععمعع 1 اأعاصآا عمناءاعدالط ركاكزلهمم 
381 

بأل 8110 71/121138 2110115عم0 ,([199) .2 بورموعر0 بعائطه عل عالتقا ,ععطمصعععمنمهلا 
.0 عقصنطعتاطت غوع /لا رممتائتلع لم2 

01 غلعترودعدكف علناملة 1 أوه20 ,(2005) .© مقدكلاك رالععروط كك له امعد رععد1ا/لا 
عمف عللتاععااط 01 عمنعءالعيم م4 كذ عدولا عا[ تعولع م1 828002 
ول أتتتاعةانتصةل/ لم1 هآ عوسقمعتمتدل8 لصم ململعغفامءصمعاممآ ندعصسمماعيعد[] 
.743-59.مم ,0.10ل8 ,107 املا يلقصميه1 لمه؟ طووتمرط 

عنالة 7 أع1تامأكتن ,(2001) قطورك باألهلماعى الالعل اأعصةكا ,مطتدوعء([] ,.5 رعصحد/الا 
8]0.22 ,لقتتلنام1 باصعماععقمدا/] عزععتضاك باععأعداا كبامعوععمءعاء]آ 3 د[ كاأكزاهسم 
845-7.مم 

لضة العيعي3مقم ‏ عاأععاةتاذ,(10310)1993 ,ل ععورصبط عا فقصصمط 1 بمعاءعع/ةا 
لإت كمع[ يت لالرعم[ الد1] -ععتامعرم ,لم8 “59 ,لعتامم ومعصتكناط 

لقة غمعصععقتتقحط عتععادن3:2102004(,5(آ[ إل عععمسط غا مقصمط1 ,معاععط/لا 
عض[ الإسقصصدم الدآآ -ععتامعيم بممعموءط لمع 8 بامععدم بونتامم دمعمتوسط 
,0007م طعنصوعطط” جعلدد ل0مه"1 ,(1995) .© ,ودتص0 عق .[ .لذ ,لمعطعائط/18 
.25-8.مم ,5.ه1آ8 ,.فالة/ لآ 

1/0011 «المعناعده0 صآ كعمصع© عع امدا/! كه كاأععمهف طالمعط ,(1993) 1717110 
6662688 بالوتامعتصقنق0 للتافعط لاءهللا ,ممطى ]دكا 120 2ه كترممع ؟[ _عصقاط 
ادع متعع مممالطا وستاععاتدك/1 "(2000) بمه/ا ألمرعء6 ,معوصتمظ 22 لمعععظ8 دودععمم لا 
عتمسعلوعم ععتتتتالك1 ,"ده امتمعت امحصآ امه كاآمه]! ردء[مأعصءظ :كمعاكلاذ اأرمممناك 
.عه أطاناط 

ذه 08 عسلد7؟ عط عمتلمطدوعمم[] ,(1994) :5 ,حتمةطصدل 2 .101 ,ممدات/لا 
.55-66.م ,710.1 ,2آه0/ا مرلقسناه1 عمناععامة/ة ردألقتأكنتة -وزمقة ,متطكدمتاداع ]1 

ع1 لصة تدا مستامده© ,واتلاطتكمممدع12 لوتعه5 ,(2002) ترعطم .10 وتمعمكلا 
.كا وجزكع 31-1 تتحتصة/كطة تامع لة./7015/15 مأمععد0ن) سناع عاتد ]با 

م0 عط ملآ مح 1ل أتقصدموع2 لداعه5 17111 ,(2000) تامدك جاءه177000 
مآع ه7200 نتللء.عط. 7007.2 بأكناع نتف بتعا دع[ تلطتدمك8 ,عصاءاآ 

منطةة لآ ععصمط© عسلد/ا لعوزوع12 ععدمامدت عدأعدمداة ,(2003) طعت ,اعتمطلهه/لا 
عه[ جنويع اتم[آ طمقممك! ,تصاكدتلصآ عماكتاى كلم ع1 
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ع/الأتاعمدمره0 عه ععميتره5 اع[ عط!' تعنطد/ا «تعمرمامنن ,(1997) .1.8 باكتملمهن/181 
,210.2 ,125أهلا يععمعء5 عمناء اعقاة 01 (تممعلقعم عذآ1 01 لقسناه1 ععقاصةو0م 
139-3.مم 

ع4 تامغنلطة]! ,كمد لمم ولتتمطذ أخ بلعكد5 ل0مه1 ,(2003) عدتدع دآ ,لامكورهم1 
.159-164.مم ,4.ه!5 ,1.33أ0/ ,رلأقهستاه1 ععدعرزءة5 لمنم 

ذه عمعاع ا ! 04 نتم أالاعرم 5تعسناكمهت وستاععاوظ ,(2005) عكتمء دآ ,ل1م1سه/لا 
162-171.مم ,810.3 ,107 آهم مأممعناه[ل نمه" للعتالم8 ردعصعطء5 لعمدرنا 

أقتصناه0ا كوععصه2 عنلدلا عع تمماكعتت عمصالسهاكيعلدلا ,(2000) معده© ,مامسستقصة 7 
2-9.مم رك.ه!! ,01.12آ ,ععدعاعة عالأه اول دلخم لمذ ىئ ]1 لرمصمعظ أن 

ذأعن11:0 عولعاصمد! اعاتهم آأه اتاعتسصمتهسث ,(1.)2002 بإعصصاط ‏ لتقطاءعدم 
لإا نكطء0(نا عاقاك هأوملله لا ,لمتتدعصطد ألم آأه د5القكاام ادتادعامم :كععمصدتااف 

غآ غدط/لآ لمم 15 غ1 م77 :7عع قت ,(1999) جممه28] ,معمد6 2 ممع ,مهدج 
قاع وذعق عاطاقاععء 7 لصذ أننهما طدعء ط لعانضطل] ن'دوآ1 

عأنا.مت.عطقطاج_ تويب 
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الاسم؛ سعدون حمود جثير الربيعاوي ا 0 : 

اللقب العلمي: استاذ مساعد اعتباراً من 2010 اللقب العلمي ؛ مدرس مساعد اعتبارا من 2013 

بكالوريوس ادارة اعمال / جامعة بغداد 1994 بتقدير امتياز. بكالوريوس ادارة اعمال / جامعة بغداد 2007 بتقدير امتياز . 

ماجستير ادازة امال / جامعة بغداد 2000 بتقدير جيد جدا. ماجستير ادارة اعمال / جامعة بغداد 2013 بتقدير جيد جداً . 

دكتوراه ادارة اعمال / جامعة بغداد 2007 بتقدير امتياز. الاختصاص الدقيق : ادارة المواره البشرية 

الاختصاص الدقيق: ادارة التسويق وحماية المستهلك موظف 3 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي , 
عضو الهيئة التدريسية 2 قسم ادارة الاعمال / كلية الادارة والاقتصاد / جامعة بغداد اشتزك 3 (5) مؤتمرات علمية داخل العراق. 

اشرف على اكثر من (20) رسائل الماجستير واطاريح الدكتوراه وبحوث الدبلوم العالي . اشترك ذ (2) مؤتمرات علمية خارج العراق. 

ناقش العديد من رسائل الماجستير واطاريح الدكتوراه ويحوث الدبلوم العالي 2 كافة << لديه(13) بحث منشور# مجلات علمية محكمة. 

الجامعات العراقية. ١‏ اشترك يذ تدريس طلبة البكالوريوس 2 كلية الادارة والاقتصاد / 

لديه اكثر من (20) بحث منشور 2 مجلات علمية محكمة. جامعة بغداد منذ عام 2013 . ' 

اشترك يذ (6) مؤتمرات علمية داخل العراق. الكتب المؤلفة : 

اشترك #تدريس طلبة الدراسات العليا (الدكتوراه : الماجستير ‏ الديلوم العالي ) مند عام 2007. 1. المقدرات الجوهرية للمورد البشري + الاتجاة المعاصر لتنافية الاغمال 


2. نظم المعلومات الادارية : بالتركيز على وظائف المنظمة. 


دار عيدأت ستشسر والتوريع 





